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Abstract 
This study examines which kind of challenges in terms of branding the political party, 
Alternativet, have met on their way to the Parliament. In order to answer this question we will 
use two theories of political branding. We explain the theory of  ”the Political Superbrand” 
and the ”the Corporate Brand”. On the basis of this examination we analyse a conducted 
interview through the theory. Based on the interview, the described theory and off course the 
analysis we discuss which pros and cons the given branding strategies have had. Considering 
the examination, the analysis of the six values in the party through the branding theory, we 
conclude that these six values is the foundation of the successful branding strategy. But at the 
same time it is the maintenance of this successful brand that is the biggest challenge for the 
party in their new role in the Parliament.    
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1 Indledning 
I maj måned 2015 udskrev nu tidligere statsminister, Helle Thorning Schmidt, folketingsvalg. 
Dette folketingsvalg skulle blive en kulminationen på flere års arbejde i kulissen for den 
tidligere Kulturminister, Uffe Elbæk. Han havde, efter han forlod De Radikale Venstre i 
september 2013, haft på sinde at etablere og udvikle et nyt parti; Alternativet (Ritzau 2013). 
Det forestående valg skulle endegyldigt vise, om Alternativet ville kunne stå distancen mod 
de mere etablerede partier, og følgeligt blive stemt ind i Folketinget. Det lykkedes 
Alternativet at blive stemt ind i Folketinget og de fik tildelt hele ni mandater (Astrup & 
Schmidt 2015). Men hvordan bar Alternativet sig ad? Hvordan lykkedes det partiet, på 
mindre end to år, at skabe markant opmærksomhed og interesse om dem selv? Det vil vi i 
følgende projekt undersøge.  
2 Problemfelt 
På den politiske scene fremstår Alternativet som forandrende og udfordrende. Partiet har, 
som alle andre danske partier, udarbejdet et partiprogram - men Alternativets partiprogram 
fremstår umiddelbart anderledes end de andre partiers (alternativet.dk 2015, 1). Programmet 
kan i høj grad betegnes som et manifest, hvori samtlige tiltag og tanker er beskrevet ud fra 
seks grundværdier. Den politiske dagsorden er altså dannet på baggrund af seks værdier, som 
er beskrevet på Alternativets hjemmeside. De lyder således: 
  
1.   Mod: “Mod til at se problemerne i øjnene, men også mod på den fremtid, der er vores.” 
2.  Generøsitet: “Alt, hvad der kan deles, skal deles med dem, der har lyst.” 
3.  Gennemsigtighed: “Alle skal have mulighed for at se os over skulderen – både på gode og 
dårlige dage” 
4.  Ydmyghed: “Overfor opgaven, overfor dem, vi står på skuldrene af, og overfor dem, der 
kommer efter os.” 
5.  Humor: Uden humor ingen kreativitet. Uden kreativitet ingen gode idéer. Uden gode idéer 
ingen skaberkraft. Uden skaberkraft, intet resultat. 
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6.  Empati: At sætte sig i den andens sted og se verden derfra. Og derpå skabe løsninger, hvor 
alle vinder. 
 (alternativet.dk 2015, 2)  
Disse seks grundværdier skal, som beskrevet på Alternativets hjemmeside, fungere som: 
 
”… konstante pejlemærker, synlige i det daglige politiske arbejde. I den måde 
vi tænker, taler og handler på. Fra debatarrangementer over politiske udspil til 
kampagneafvikling.”  
(alternativet.dk 2015, 2) 
  
Alternativets grundværdier fungerer altså som en slags forsikring for, at der kan trækkes en 
lige linje mellem det politiske program, medlemmernes udtalelser og det kampagnemateriale 
der produceres. Det vil med andre ord sige, at såfremt et medlem fra Alternativet udtaler sig 
politisk, skal denne til hver en tid kunne henvise til grundværdierne, som baggrund for disse 
udtalelser. Såfremt kampagnemateriale udformes, skal denne henvisning ligeledes finde sted. 
Det er vores forståelse, at Alternativet ikke ønsker, at repræsentere nogen bestemt ideologi, 
og bevidst melder sig ud af den rå debat, de synes forekommer i dansk politik. De benytter i 
stedet et slags debat-kodeks, der blandt andet appellerer til åbenhed, forståelse i debatten 
samt en ordentlig tone. Alternativets ‘alternative’ opbygning har rod i partiets fortid som 
græsrodsbevægelse der sætter fællesskabet i højsædet, gør plads til alle, og har på sinde at 
ændre samfundet (Elbæk 2015).    
Som nævnt, fik Alternativet tildelt ni mandater ved Folketingsvalget, svarende til ca. 4,8 % af 
de landsdækkende stemmer. Det gav partiet mulighed for at få indflydelse på den politiske 
dagsorden, på trods af hvad vi vil betegne som et ufuldstændigt udtryk og en konstant 
udviklende politik. Dette har vakt vores interesse. 
Vores hypotese i dette projekt er, at den markante vælgerslutning, må have krævet en effektiv 
branding-strategi, som har kunnet overbevise en del af befolkningen om Alternativets 
berettigelse i dansk politik. Vi antager yderligere, at Alternativet, ud fra et brandingmæssigt 
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perspektiv, er gået anderledes til værks end tidligere set i dansk politik, og vi har fundet 
interesse i at undersøge dette: Hvorledes har Alternativet brandet sig selv? For at kunne 
analysere et sådant spørgsmål, vil vi redegøre for to forskellige brandingstrategier; ”Det 
politiske superbrand” og ”Corporate branding”. Disse udgør størstedelen af projektets teori. 
”Det politiske superbrand” vil give læseren en idé om, hvad et stærkt politisk brand 
indebærer, og hvorledes et parti opnår mest mulig gennemslagskraft gennem branding. 
”Corporate branding” er en mere organisatorisk type branding, primært anvendt i 
virksomheds-regi. Denne type branding søger at etablere et stærkt eksternt, såvel som internt, 
brand. Det er ligeledes vores antagelse, at Alternativet har ønsket at gøre op med de 
nuværende strukturer, som findes i det danske demokrati. Ved hjælp af Pierre Bourdieus 
teorier om folks vaner, habitus og handlen, vil vi kigge nærmere på Alternativets valg og 
selvforståelse, samt hvordan de selv mener det danske folk begår sig. 
I vores empiriske analyse ønsker vi at undersøge, hvorledes Alternativet har brandet sig selv, 
med udgangspunkt i den anvendte teori. Dette vil lede hen mod en diskussion vedrørende 
Alternativets branding-strategi; en diskussion der vil tage afsæt i strategiens fordele og 
ulemper. Vi ønsker at undersøge, om Alternativet har måttet imødegå særlige udfordringer, 
som konsekvens af deres branding. Vi har, på baggrund af ovenstående, udformet følgende 
problemformulering:                                               
Hvilke udfordringer har Alternativet måttet imødegå, som konsekvens af deres 
branding? 
3 Motivation 
Alternativets ambition er at skabe en politik gennemsyret af  åbenhed og gennemsigtighed 
hvilket, ifølge partiet, som ikke er at finde i det nuværende politiske system. For os at se skal 
den danske befolkning, i Alternativets optik, kunne se partiet over skuldrene og endvidere, 
være en aktiv medspiller og beslutningstager i udformningen af ny politik. Denne idé, 
vedrørende et mere “involverende demokrati”, fandt vi i idégenereringsfasen yderst 
spændende og motiverende: hvor stammer denne tanke fra? Vores opmærksomhed blev 
følgeligt ledt hen på ”Occupy Wall Street”-bevægelsen; en bevægelse, der i 2011 indtog Wall 
Streets gader, som led i en længerevarende strejke. Alternativet sammenligner sig selv med 
denne aktivistiske bevægelse, der efterspørger et mere borgerinvolveret, afbureaukratiseret 
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politisk råderum (Elbæk 2015). Alternativet kan følgeligt siges, at have et slags aktivistisk 
islæt over sig og har ydermere, med inspiration fra ‘Occupy Wall Street-bevægelsen’, 
udformet et lovforslag, der tilkendegiver inspirationen fra den amerikanske bevægelse: 
Lovforslag til Folketinget skal kunne stilles direkte af borgerne (alternativet.dk 2015, 3). 
Partiprogrammet plæderer også for oprettelsen af en forskningsinstitution, der konstant søger 
udvikling inden for borgerinddragelse, således at borgerindflydelsen i dansk politik 
optimeres. Ovenstående betragtninger motiverede os til at gå i dybden med Alternativet. De 
virker, for os, som et særligt interessant parti, der forsøger at trække dansk politik i en ny, 
spændende retning. 
4 Afgrænsning 
I dette projekt vil vi ikke beskæftige os med den enkelte vælger og dennes værdier. Det har vi 
valgt på baggrund af projektets snævre omfangsramme, som tvinger os til at ”skære ind til 
benet” og stille skarpt på Alternativet. Det har fra starten været i vores interesse, at se ”fra 
Alternativet og ud” - og ikke omvendt. Dog undersøger vi imidlertid, hvilke samfundsgrupper 
Alternativet har på sinde at “ramme” med deres branding, og til dette benytter vi Bourdieus 
socialkonstruktivistiske anskuelser og metode.  
Vores interesse i projektet er i høj grad at undersøge, hvorledes Alternativet har brandet sig 
selv. I forhold til dette er det vigtigt for os at benævne, at vi anser branding for at være 
allestedsnærværende i Alternativets politik; nærværende projekt er derfor skrevet ud fra 
antagelsen om, at Alternativets partiprogram og værdipolitik bør ses i direkte relation til 
partiets branding. Vi antager altså, at alt hvad Alternativet foretager sig organisatorisk, 
kommunikativt og udviklende, er et udtryk for en måde at brande sig på. 
5 Begrebsafklaring 
I dette projekt vil vi beskæftige os med begrebet demokrati. Og mere præcist vil vi benævne 
begrebet involverende demokrati. Et demokratibegreb som Alternativet benytter ud fra 
”Occupy Wall Street”-bevægelsens definition: Demokratibegrebet inden for denne 
bevægelse, plæderer for den enkelte borgers ret til, at yde aktivitet og medbestemmelse i 
politikken. Dette mente ’Occupy Wall Street’-bevægelsen ikke var en realitet i USAs 
samfund, og deres ambition var således at forsøge at afbureaukratisere demokratibegrebet. 
Bevægelsen søger altså, at reformere systemet og sætte demokratiet under lup 
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(occupywallst.org 2011). Denne bevægelse har øjensynligt inspireret Alternativet og deres 
syn på demokratiet. 
6 Metode 
Det følgende afsnit er en beskrivelse af de metoder, vi har benyttet i udformningen af et 
interview. Interviewet lavede vi med Mark Sørensen, som var kommunikationsansvarlig 
under valgkampen 2015. Vi har brugt teorier af Steiner Kvale og Svend Brinkmann; teorier 
der dels er brugbare i forhold til at skabe metodisk bevidsthed omkring udformningen af et 
interview, og dels, er nemme at kombinere med vores videnskabsteoretiske standpunkt. Vores 
praktiske brug af metoden vil blive beskrevet i følgende afsnit, mens resultatet af interviewet 
forefindes i vores empiriske analyse. 
6.1 Interview 
I forbindelse med empiri-indsamlingen til projektet fandt vi, at en del stof var utilgængeligt, i 
kraft af, at Alternativet ikke umiddelbart havde offentligt info om, hvorledes deres kampagne 
var blevet nedfældet. Vi fandt det derfor relevant, at lave et interview og benytte dette som 
empiri. Vores planlægning og udførelse af interviewet var ikke en proces præget af lange, 
dybdegående undersøgelser af forskellige strategier og metoder. Dog fandt vi en nyttig 
metodebeskrivelse af interview-formen i Steiner Kvales Interview – En introduktion til det 
kvalitative forskningsinterview, som gav os idéer vedrørende interview-design med mere.  
Qua Sørensens profession som kommunikationsansvarlig ved Alternativet, var han absolut 
den mest relevante person at kontakte. Vi mente følgelig, at det kvalitative 
forskningsinterview ville være det mest relevante valg for vores projekt. Vi havde desuden, 
ved hjælp af det kvalitative forskningsinterview, mulighed for at opnå en mere dybdegående 
og præcis mængde information, end hvis vi eksempelvis havde benyttet en 
spørgeskemaundersøgelse. Vores mulighed for at gennemføre dette interview stod og faldt 
imidlertid med, om Sørensen var tilgængelig. Det viste han sig heldigvis at være.  
6.1.1 Det kvalitative forskningsinterview 
Steiner Kvale opstiller i En introduktion til det kvalitative interview, syv stadier, som kan 
guide intervieweren gennem interview- og kodningsprocessen af en kvalitativ 
interviewundersøgelse (Kvale 1997). Disse kan kort formuleres således: 
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1.   Tematisering, hvor formålet med undersøgelsen beskrives. Her er fokus på hvad man ønsker 
at undersøge. 
2.   Design, hvorledes interviewet planlægges, og hvordan interviewet struktureres. Her er fokus 
på sammenhæng mellem mål og metode. 
3.   Interview, hvor selve interviewet gennemføres. Her er fokus på interviewerens evne til at 
skabe de rette betingelser for at danne et flow, eksempelvis ved at lytte og spørge ind. 
4.   Transskribering, mellemstadiet mellem interviewet og analysen. Interviewet nedfældes. 
5.   Analyse, ud fra valgt metode analyseres teksten. Denne kan gennemføres på talrige måder, 
men har altid som mål, at finde frem til hvilke informationer, der er relevante i bestemte 
sammenhænge. 
6.   Verificering, resultatets generaliserbarhed og validitet analyseres. Fokus er på, hvorvidt 
målet med interviewet er opfyldt og empirien er valid. 
7.   Rapportering, den nye empiri gøres spiselig for læseren. Det er desuden her, at det etiske 
aspekt ved offentliggørelsen af et interview diskuteres. Fokus er på beskrivelse af metode og 
resultat.  
(Kvale 1997) 
6.1.2 Interviewet med Mark Sørensen 
Eftersom interviewet var sat op med en tanke om at komme i besiddelse af en bestemt form 
for empiri, var interviewets overordnede mål på sin vis klarlagt på forhånd. Det indskærpede 
den information, vi ønskede at opdrive og gav en retning på interviewet. Qua vores håb om 
interviewets retning var vores taktik, at stille indledende spørgsmål og evt. søge uddybning 
gennem fortolkende spørgsmål. 
Vi strukturerede interviewet således, at de mere kritiske spørgsmål fremgik et stykke inde i 
interviewet. Således fornemmede vi at Sørensen var bekvem ved interview-situationen, før vi 
tog en mere kritisk vinkel. På den måde forhindrede vi interviewet i potentielt at gå i baglås, 
som følge af en intimiderende situation for Sørensen. 
Ved analysen benyttede vi farvekodningsmetoden til at meningskondensere de oplysninger, vi 
fik ved interviewet (Kvale & Brinkmann 2008): Vi inddelte vores teori i tre farver; blå 
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repræsenterede ”Practical Reason”, rød repræsenterede ”Det politiske superbrand” og grøn 
repræsenterede ”Corporate branding”. Tre af gruppens medlemmer analyserede, hvilke 
ytringer de hver især fandt relevant for de tre temaer, og overstregede dernæst de forskellige 
brudstykker med den farve, der matchede emnet. Derefter blev hver af de deltagendes 
understregninger sammenlignet og skrevet sammen. Til sidst blev det hele sammenfattet til 
en samlet tekst, i hvilken de vigtigste passager var inddraget. 
Under interviewet var Sørensen hjælpsom og gav med stor glæde de oplysninger, vi 
efterspurgte. Stemningen var opløftende og præget af humor, hvilket medførte nogle få 
sarkastiske udtalelser fra Sørensen. Han bad os sidenhen om, at undlade at medtage disse i 
den endelige tekst - hvilket vi naturligvis respekterede. 
7 Videnskabsteori 
I nedenstående vil vi redegøre for socialkonstruktivisme, der udgør projektets 
videnskabsteori. Vi vil her beskrive den grundlæggende videnskabsteori, dens epistemologi 
og ontologi samt redegøre for to socialkonstruktivistiske positioner. Vi benytter blandt andet 
den socialkonstruktivistiske videnskabsteori i kodningen af interviewet med Mark Sørensen. 
7.1 Socialkonstruktivisme 
”For at opnå ny og brugbar viden, er det nødvendigt at sætte spørgsmålstegn ved, hvad vi ved 
i forvejen.”. Således lyder en typisk socialkonstruktivistisk formulering og opfattelse af 
verdens indretning - for hvad ved vi egentlig på nuværende tidspunkt? Og er det overhovedet 
muligt at indsamle verificerbar empiri, der ikke kan sættes spørgsmålstegn ved? 
7.1.1 Virkelighedsopfattelsen og perspektivisme 
Virkeligheden er en konstruktion. Den viden vi til dagligt bruger og deler mellem os, og som 
anses for at vær sand og objektiv, skabes og konstrueres gennem vores daglige interaktioner. 
Dette kan ske direkte, som eksempelvis gennem opdragelsen i hjemmet og uddannelse i vores 
institutioner, eller gennem møder med opfattelser, såsom normer og diskurser. Ligeledes er 
socialkonstruktivismens tilgang til videnskaben, at der ikke kan eksistere en konkret sandhed, 
som man kan finde frem til, men snarere at denne konstrueres og skabes gennem forskning. 
Sandheden handler derfor om perspektivet, man opfatter den ud fra. Om rygning er en 
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menneskeret, bliver en sandhed for en isme såsom liberalismen, mens andre vil se personens 
helbred som et kollektivt ansvar, og derfor ude af personens hænder (Juul & Pedersen 2012). 
En socialkonstruktivistisk analyse vil derfor omhandle, at sætte fokus på og skabe bevidsthed 
om de instanser og aktører, der deltager i skabelsen af virkeligheden. Samtidigt hører det også 
med, at komme nærmere ind på hvilke magtforhold de er skabt under, og hvorledes de er 
blevet en del af henholdsvis politik, kultur og institutioner.  
Når en sandhed, eksempelvis homoseksuelles rettigheder til ægteskab konstrueres, er det 
fordi den deles af mange i samfundet og derfor bliver en diskurs, som man kan så forholde 
sig til uden særlige argumenter. Homoseksualitet blev engang opfattet som en sygdom, og 
folk der sprang ud, kunne blive tvangsindlagt til behandling. I dag anser hverken 
lægevidenskaben eller psykologien, en ikke-binær seksualitet som værende hverken en 
sygdom eller lidelse. For størstedelen af samfundet hører det ind under normalen, og vi har 
som samfund ligestillet deres rettighed til ægteskab (Juul & Pedersen 2012). 
Ud fra socialkonstruktivismen, kan videnskaben ikke bestemme tingenes ideelle tilstand. 
Denne tilstand opstår i forhandlinger imellem politikere, borgere, forskere og institutioner. 
7.1.2 Epistemologi og ontologi 
Socialkonstruktivismens forhold til epistemologi afviser, at objektiv viden kan opnås via 
undersøgelser. Såvel fysiske som sociale fænomener, vil altid blive betragtet ud fra et særligt 
perspektiv på grund af dominerende diskurser. Studerende og forskere kan dermed ikke 
betragte deres undersøgelser ud fra et neutralt synspunkt (Juul & Pedersen 2012).  Når det 
kommer til ontologien, forholder socialkonstruktivismen sig således, at der ikke kan findes én 
sandhed, men at verden består af en række konstruerede sandheder, som opstår ud fra 
forskellige perspektiver og sociale, politiske og kulturelle kontekster (Juul & Pedersen 2012). 
Eksempelvis kan man argumentere for, at verden har størst behov for en økonomisk vækst. I 
så fald, vil naturen og dens ressourcer kunne blive udnyttet grovere, til fordel for denne. 
Omvendt kan man argumentere for, at mennesket ikke har krav på dyr og natur, og at 
ressourcebrug skal minimeres. Socialkonstruktivismen handler om, at forstå og identificere 
magtforhold og interesser hos de involverede. Det er vigtigt at forstå, at sandhedsopfattelsen 
ikke bliver mindre interessant for forskeren. Virkeligheden skabes og reproduceres af 
mennesker gennem deres fortolkninger af den. Disse opfattelser som mennesker deler, bliver 
derfor til sandheder. Herefter kan der tages politiske beslutninger, og de kan bruges til at 
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skabe eller redefinere institutioner og i hverdagen kan de skabe rammer omkring vores 
handlinger (Juul & Pedersen 2012) 
Hvad sandheden er, bliver derfor et begreb, som forskellige aktører må kæmpe om at 
definere. På den måde bliver viden og magt derfor centrale figurer i en socialkonstruktivistisk 
analyse.  
Tre nøgleantagelser, som socialkonstruktivismen rummer, er følgende: 
 Samfundet er et menneskeligt produkt 
 Samfundet er en objektiv virkelighed 
 Mennesket er et socialt produkt 
(Juul & Pedersen 2012) 
7.1.3 Samfundet er et menneskeligt produkt 
Alt fra juleaften til placeringen af gaflen bestemmes af vores måder at handle på. Vores måde 
at handle på, opstår som vaner og verdensforståelser, som gør hverdagen mindre kompleks. 
Vanerne bliver således forhandlet i vores daglige interaktion. På denne måde bliver de  
”normale” (Juul & Pedersen 2012). 
7.1.4 Samfundet – en objektiv virkelighed 
Efter vi har etableret ”de rigtige” måder at handle og tænke på, danner vi de 
institutionaliserede forståelser af ”det normale”. Dette er koncepter såsom retten og domstole. 
Vores institutioner såsom skoler, regeringer og familiesystemer er ligeledes en del af den 
institutionaliserede opfattelse af ”det rigtige”. Gennem eksempelvis vores retssystemer opstår 
roller og stillinger, som betjente, dommere og jurister. Disse personers adfærd accepterer vi, 
mere eller mindre, uden at sætte spørgsmålstegn ved dem. For mennesker bliver det en 
objektiv sandhed, at man skal have en bestemt opførsel omkring disse autoriteter. 
Virkeligheden bliver dermed som den fremstår for os og bliver styrende for vores handlinger, 
idet vi giver den betydning. Disse institutioner er tilstede fra et menneske fødes, og dets 
objektive realitet bliver til noget, det skal forholde sig til. Man kan dog ikke antage, at yngre 
generationer accepterer institutionernes funktioner. Der kan opstå lydighedsproblemer, og 
derfor kræver samfundets regler legitimering for at institutionerne forbliver meningsfulde 
(Juul & Pedersen 2012). 
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Legitimeringen sker i de interaktioner, som mennesker har gennem opdragelse, skoler og 
kultur. Omkring dette opstår således de symbolske universer: Religion, filosofi, kunst og 
videnskab. Disse skaber mening og sammenhæng omkring de tilstedeværende institutioner.  
”De hænger som beskyttende tronhimle over institutionelle orden, såvel som over den 
individuelle biografi. De sørger også for at afgrænse den sociale virkelighed; dvs. at de 
sætter grænsen om det, der relevant med hensyn til social interaktion.” 
(Juul & Pedersen 2012, 197) 
Det understreges dog, at begrebsapparaterne i de forskellige symbolske universer, selv er et 
produkt at socialt sammenspil, og der derfor stadig forekommer magtkampe mellem 
forskellige virkelighedsopfattelser. Disse kampe bliver oftest afgjort af dem, som har de 
bedste våben, frem for dem med de bedste argumenter (Juul & Pedersen 2012). 
7.1.5 Mennesket er et socialt produkt 
Efter skabelsen af disse institutioner, bliver de internaliseret. Dette sker gennem socialisering. 
Men i et samfund hvor adgang til information og viden er så let tilgængeligt, vil individer 
blive udsat for modstridende virkelighedsopfattelser, som de derefter skal forholde sig til. Her 
bliver det vigtigt, at en institution fremstår som naturlig. På den måde bliver det svært for 
personer at se alternativer, til hvad der bliver anset som værende determinerende faktorer for 
et velfungerende samfund. Selvom mennesker skaber virkeligheden, kan et enkelt menneske 
ikke ændre den eller skabe den, som vedkommende ønsker den. Institutionerne opfattes som 
objektive sandheder, som det enkelte menneske må forholde sig til (Juul & Pedersen, 2012). 
Disse strukturer er dog i en evig proces, som der altid kan bygges videre på. Gennem 
refleksion og deltagelse, eksempelvis politisk, er det muligt at have indflydelse på 
virkeligheden.  
7.1.6 Positioner – hvad er konstrueret 
Socialkonstruktivisme kan opdeles i to positioner, som omhandler opfattelsen af, hvad der er 
konstrueret: 
”Er det vores viden om fænomenerne, eller er det fænomenerne i sig selv der er 
socialt konstruerede? 
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Er det kun sociale fænomener, der er konstruerede, er både sociale og fysiske 
fænomener socialt konstruerede?”  
(Juul & Pedersen 2012, 205) 
 
7.1.7 Epistemologisk Konstruktivisme 
Den epistemologiske konstruktivisme argumenterer for, at erkendelse er separat fra vores 
virkelighed: Vi er ikke i stand til at skabe en objektiv viden. Virkeligheden kan sagtens 
findes, også selvom vi ikke erkender den, eller har en forkert antagelse af den (Juul & 
Pedersen 2012). 
7.1.8 Viden om sociale fænomener 
Her antages det, at al produktion af viden sker på bagrund af determinerende faktorer. 
Forforståelser som ligger i vores historie og kultur, og som styres af samfundets diskurser. 
Derfor er al viden en fortolkning, og enhver forsker ville være præget af dette. Der 
argumenteres også for, at den viden, man har, altid er skabt i nogens interesse (Juul & 
Pedersen 2012). 
7.1.9 Viden om fysiske fænomener 
Igen antages det, at viden er bestemt af sociale diskurser. Der forekommer mange af de 
samme argumenter, men her er fokus på de fysiske fænomener omkring os. Disse positioner 
kan og bliver oftest også brugt til at kritisere naturvidenskabens positivistiske træk. Som 
nævnt tidligere, forholder man sig kritisk til de instanser som kan ligge forud for forskning – 
for eksempel medicinalindustriens (Juul & Pedersen 2012). Et andet argument, for hvorvidt 
viden kan være objektiv, er sprogets funktion. Gennem italesættelse bestemmer vi os for 
altings natur. 
”Et stjernebillede er en klynge stjerner, som er forsynet med en identitet ved, at mennesker 
har hæftet et navn på dem, og henviser til dem som en varig og genkendelig enhed” 
 (Juul & Pedersen 2012, 207) 
Valg er menneskelige faktorer, som tager højde for, hvilke metoder der tages i brug og 
henholdsvis hvilket udstyr der skal bruges osv. Dette forgår gennem udveksling af erfaringer 
og antagelser om, hvad som er bedst (Juul & Pedersen 2012). 
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7.1.10 Ontologisk konstruktivisme 
Her bliver der set på, hvorvidt virkeligheden er en social konstruktion. Det er her vigtigt, at 
man her skelner klart mellem sociale og fysiske fænomener (Juul & Pedersen 2012). 
7.1.11 Sociale fænomener 
Visse antagelser, som eksempelvis, at vores love er en social konstruktion, er meget enkle. 
Det bliver mere interessant at se på de af menneskers adfærdsmønstrer, som antages for 
værende universelle. Er vores grundlæggende behov og egenskaber, noget som er 
konstrueret? Hvis man ser på koncepter som sorg, bliver vandene mellem 
socialkonstruktivister delt (Juul & Pedersen 2012). Nogle vil mene, at det at sørge i sig selv 
er basalt, men at der kan være flere måder at sørge på, som er konstrueret af kultur og 
historie, såsom begravelses ritualer.  Visse socialkonstruktivister mener, at man ikke kan 
antage at menneskers følelser kommer med deres genetiske pakke. Hvis vi først antager, at 
noget er universelt som eksempelvis vores måde at sørge på, kan dette lede til 
kulturimperialisme. Det er vigtigt for nogle socialkonstruktivister at se på menneskers 
følelser som noget socialt konstrueret. På den måde kan man danne en bedre forståelse for 
andre menneskers adfærd (Juul & Pedersen 2012).   
Visse socialkonstruktivister mener, at der findes strukturer, som ikke er konstruerede. Dette 
illustreres med eksemplet ”verdensmarkedet”. Det er fra denne position kun den betydning, 
som tillægges strukturen, som er konstrueret af os som mennesker. Her er det en typisk 
socialkonstruktivists rolle at beskæftige sig med, hvorledes menneskets fortolkning af 
strukturerne påvirker forskellige grupper i samfundet. Herfra går nogle socialkonstruktivister 
videre og ser således på de sociale strukturer, såsom køns-, rets- og velfærdsstrukturer, som i 
og med at de er konstruerede, netop spiller en vigtig rolle i vores samfund. Her bliver det 
socialkonstruktivistens rolle at beskæftige sig med, hvorledes de forskellige strukturer er 
opstået og disse strukturers indflydelse på processer og magtrelationer (Juul & Pedersen 
2012).   
7. Teori 
Dette afsnit er en redegørelse for tre teorier; ”Det politiske superbrand” af Bo Bredsgaard 
Lund og Mads Christian Esbensen, ”Corporate branding” af Lars Sandstrøm samt ”Practical 
Reason” af Pierre Bourdieu. De vil hver især blive brugt til at analysere Alternativets 
brandingstrategi, og sidenhen, i samspil med den empiriske analyse, udgøre grundlaget for en 
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diskussion af projektets problemformulering. Afsnittet om ”Det Politiske Superbrand” vil 
primært redegøre for de seks parametre, der, såfremt de spiller sammen, vil udgøre en høj 
såkaldt brand value. På samme måde redegøres der i afsnittet ”Corporate branding” for fire 
typologier, der til sammen udgør et stærkt corporate brand. ”Practical Reason”-afsnittet vil 
indeholde en redegørelse for Bourdieus opfattelse af staten og dennes beskaffenhed. Kan 
staten overhovedet ændres? Vi vil senere, i den empiriske analyse, benytte Bourdieus 
socialkonstruktivistiske indgangsvinkel til staten, i samspil med Alternativets ambition om at 
ændre selvsamme. Slutteligt vil vi i teoriafsnittet redegøre for Bourdieus  sociale rum, da det i 
den empiriske analyse vil være gavnligt for vores undersøgelse af Alternativets segmentering.     
8.1 Bo Bredsgaard Lund og Mads Christian Esbensen: “Det 
politiske superbrand” 
Ifølge Esbensen og Lund markerer Berlinmurens fald i 1989 en opløsning af den tidligere 
opdeling af verden og dermed en udvanding af modsætningerne mellem stat og marked, 
fællesskab og individ samt marxisme og liberalisme. Dette resulterer i den kamp om 
”midten”, som i dag eksisterer i mange europæiske demokratier. Også i danske medier er 
kampen synlig; opløsningen af klassekampen betyder nemlig, at politik er blevet et langt 
mere kompliceret spil for både politikere og vælgere (Esbensen & Lund 2009). 
8.1.1 Medialiseringen af politik 
I takt med internettets udbredelse er der i højere grad blevet tale om en medialiseret politik, 
fordi det hovedsageligt er i de store medier, at politikerne møder deres vælgere. På grund af 
mediernes store magt i det politiske rum, bliver politikerne nødt til at styrke deres politiske 
kommunikation gennem den samme form for markedsføring og branding, som gør sig 
gældende i reklamebranchen. Medialiseringen af politik resulterer derfor også i, at vælgeren 
nærmest er blevet synonym med en illoyal forbruger, der bare vælger et andet produkt, hvis 
det viser sig at være bedre til prisen. Derfor må de politiske partiers højeste prioritet være klar 
og entydig kommunikation af deres politik på samme fod som en hver anden vare. Dette 
stiller blandt andet større krav til den enkelte politiker, som ikke blot er med til at 
markedsføre og brande en vare, men også er en konkret del af den. Under folketingsvalget i 
2005 bestod 20% af dagbladenes dækning af nyhedsformidling omkring individuelle 
politikere. Det er derfor vigtigt, at også den enkelte politiker både udvikler og vedligeholder 
et stærkt politisk brand (Esbensen & Lund 2009). 
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8.1.2 Branding 
Inden for branding har arbejdet med indhold (om målgruppen har det ønskede kendskab til 
brandet), relevans (hvorledes indholdet appellerer til målgruppen), loyalitet (hvorvidt brandet 
”bidder sig fast” i målgruppen) samt kvalitet (hvorledes brandet indfrier målgruppens 
forventninger), afgørende betydning. Et stærkt politisk brand handler derfor om at besidde et 
bredt kendskab i befolkningen, som adskiller sig fra andre partier. Så for den enkelte politiker 
handler et stærkt brand derfor om at tage skridtet videre og adskille sig internt fra de øvrige 
politikere i partiet. At skabe et stærkt politisk brand handler altså i høj grad om at fremstå 
markant og unik i vælgernes bevidsthed. Det fungerer ikke kun som et 
kommunikationsmiddel via massemedierne, men også som en selvstændig 
kommunikationsplatform, hvor politikeren kan opnå den optimale gennemslagskraft gennem 
sine politiske budskaber (Esbensen & Lund 2009). 
For at opretholde et stærkt politisk brand må det hele tiden genskabes. Derfor er det yderst 
vigtigt, at politikere opnår brand value. De skal med andre ord fungere som en slags 
mærkevarer, så vælgerne let kan identificere sig med dem. Endvidere, er der meget større 
formidlingskrav til politikerne end tidligere: De skal ikke kun mestre den dybe, intellektuelle 
debat i de traditionelle medier, men også kunne formulere sig meget kort og præcist på de 
nyere kommunikationsplatforme (Esbensen & Lund 2009). 
8.1.3 Seks parametre 
Politikernes personlige egenskaber er vigtigere, end de før har været. Det er i høj grad den 
måde, som den enkelte politiker har mulighed for at skille sig ud og dermed skabe et 
karismatisk brand. For selvom den ”gamle” type politiker stadig findes i Folketinget, er 
denne, ifølge Esbensen og Lund, en uddøende race. Fremtidens politiker bør nemlig være 
omstillingsparat for at få plads i mediernes søgelys, og på den måde nå ud til sine vælgere. 
Nødvendigheden af et stærkt politisk brand er således en konsekvens af den forholdsvis nye 
medievirkelighed. Det øgede fokus på enkeltpersoner og konflikter gør det nemlig klart, at 
det kræver kompetencer ud over det sædvanlige at komme igennem med sine politiske idéer. 
Esbensen og Lund mener, at disse kompetencer kan fordeles på seks parametre: Synlighed, 
strategisk kommunikation, politisk håndværk, visioner, troværdighed og karisma (Esbensen 
& Lund 2009). Dem vil vi følgeligt redegøre for. 
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8.1.4 Synlighed 
Synlighed er ikke kun en forudsætning for mediedækning, men er også en betingelse for, at 
vælgerne overhovedet er klar over, at en politiker stiller op til Folketinget. Det er med andre 
ord selve fundamentet for politisk succes. Det har altid spillet en afgørende rolle for 
politikere og partier, men i modsætning til tidligere, er der i højere grad tale om en virtuel 
synlighed i medierne end om fysisk tilstedeværelse. At være synlig på de nye medieplatforme 
og i massemedierne har nemlig større betydning end nogensinde før. Det er her, politikerne 
faktisk kommer i kontakt med potentielle vælgere, og dermed den vigtigste kilde til at blive 
valgt eller genvalgt (Esbensen & Lund 2009).  
En politikers synlighed kan dokumenteres empirisk (antallet af artikler), og er dermed det 
mest objektive af de seks parametre. Men en massiv mediedækning er ikke nødvendigvis 
fordelagtig. Negativ pressedækning kan have stor indflydelse på en politikers troværdighed, 
og dermed popularitet hos vælgerne. Medierne er nemlig den største leverandør af den viden, 
som vælgerne har om politik og politikere. På den måde er dette selve forudsætningen for, at 
vælgerne overhovedet er klar over, hvad de forskellige partier står for (Esbensen & Lund 
2009). 
8.1.5 Strategisk kommunikation 
Strategisk kommunikation er fundamentet for at få omtale i medierne. I politisk øjemed 
handler det om at planlægge og gennemføre kommunikation strategisk: Det er både måden, 
med hvilken man håndterer medierne på, udtaler sig om aktuelle sager samt evnen til at 
opbygge relevante alliancer (i forhold til f.eks. erhvervslivet og andre partier). Alt sammen 
faktorer der kan være medvirkende til at øge vælgertilslutningen (Esbensen & Lund 2009). 
Strategisk kommunikation spiller en større og større rolle, fordi den ikke kun gør sig 
gældende i de traditionelle massemedier, men også i høj grad på de sociale medier. En af de 
væsentligste elementer i strategisk kommunikation er issue mapping, som består af at 
kortlægge aktuelle emner, som man enten skal være særligt opmærksom på, eller som det kan 
være smart at rette politiske budskaber imod. Derudover indgår også interessentanalyser, 
fokusgrupper og budskabsplatforme, hvor hovedbudskaberne kan kommunikeres ud 
(Esbensen & Lund 2009) 
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8.1.6 Politisk håndværk 
At mestre det politiske håndværk kræver ikke nødvendigvis, at man har politisk erfaring i 
Folketinget. Det handler i højere grad om, hvorvidt man har styr på, hvilke bekendtgørelser, 
direktiver og love, der er blevet gennemført - samt et overblik over, hvilke initiativer ens 
politiske modspillere og medspillere har gennemført eller ignoreret. Men politisk håndværk 
handler også om at kunne agere effektivt i det politiske værksted: Grundlæggende viden om, 
hvad der skal til for at realisere et politisk projekt gennem opbakning i ens eget parti, såvel 
som på tværs af partier. Brede forliger og aftaler i Folketinget er således en demonstration af 
godt politisk håndværk. Det handler kort sagt om at få maksimal indflydelse. Det kan f.eks. 
ses på, hvor mange aftaler et politisk parti har været med til at indgå (Esbensen & Lund 
2009). 
8.1.7 Visioner 
Nogle vælgere har tendens til at se politikere som en slags ”vejrhaner”, der skifter standpunkt 
efter, hvad det brede vælgersegment mener eller hvilke temaer, der får bred mediedækning. 
Man kan således sige, at en politikers visionære evner måles efter, hvorvidt politikeren har 
modet og evnen til at tænke nyt og innovativt, i modsætning til ”vejrhaner”. Der kan med 
andre ord sættes lighedstegn mellem visioner og unikke politiske idéer, der er fremadrettede 
og langsigtede (Esbensen & Lund 2009). 
Store visioner går ofte i spænd med dét politiske fundament, som politikerens parti er bygget 
op omkring. Det kan både være et spørgsmål om ideologier eller den nye værdipolitiske akse, 
som overordnet har gjort det politiske landskab sværere at navigere i. Til gengæld er 
værdipolitik lettere at formidle til vælgerne, og fylder derfor mere og mere (Esbensen & 
Lund 2009). 
8.1.8 Troværdighed 
Troværdighed handler først og fremmest om, hvorvidt løfter og visioner omsættes til 
handling. En troværdig politiker følger for eksempel sin egen overbevisning, og tør handle 
uafhængigt af, hvad eksempelvis partiet eller den brede befolkning mener. Man handler først 
og fremmest i relation til sit overordnede politiske projekt, uden at skifte holdninger af 
opportunistiske grunde. Dét er utrolig vigtigt for at få politisk succes, og er en af de faktorer 
som giver udslag på meningsmålingerne. Politikere forsøger derfor at tegne et så troværdigt 
billede af sig selv som overhovedet muligt: Et menneske med klare holdninger og visioner. 
Men en troværdig politiker er ikke nødvendigvis populær. De beslutninger, som træffes, kan 
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umiddelbart være upopulære, men også nødvendige i forhold til det samlede politiske projekt. 
Her er det altafgørende, at beslutningerne træffes i overensstemmelse med, hvad politikeren 
tidligere har gjort og udtalt, så det ikke fremstår utroværdigt (Esbensen & Lund 2009). 
8.1.9 Karisma 
Karisma har alle dage været vigtigt for en politiker, da det er en forudsætning for at kunne 
komme ”ud over scenekanten”, og trænge igennem til vælgerne. Med karisma menes der, at 
politikeren fremstår markant på sin egen måde. Det kan betragtes som en naturlig form for 
scenetække: At formidle sin karisma. En politiker, der er dygtig til dette, skiller sig ud fra 
andre politikere og har dermed lettere ved at gøre indtryk på vælgerne. Det foregår blandt 
andet med emotionelle argumenter, hvor egne følelser videreformidles gennem retorik. I 
vurderingen af en politikers karisma bør man derfor se på, hvorvidt det lykkes at fascinere og 
gøre indtryk på modtagerne. Meget karismatiske politikere kan nemlig vække følelser og 
dermed skubbe til den førte politik og de gældende holdningsmønstre (Esbensen & Lund 
2009). 
8.2 Lars Sandstrøm: “Corporate branding” 
Et brand er på mange måder en interessant størrelse. En form for følelsesmæssig merværdi, 
der gør det muligt at adskille ét firma fra et andet eller to produkter fra hinanden. Denne 
differentiering oplever hver enkel person på baggrund af forskellige parametre. Et eksempel 
på et af disse parametre kan være omdømme. Et omdømme er resultatet af alle interne og 
eksterne vurderinger af den givne virksomhed (Sandstrøm 2006). Et brand er, som oftest, 
bygget op om en virksomheds værdier og holdninger, og såfremt disse fremføres og 
tydeliggøres tilstrækkeligt, medvirker det til et godt omdømme. Identifikationsfaktoren hos 
modtageren spiller en væsentlig rolle: Kan forbrugeren identificere sig med de fremstillede 
værdier og holdninger, ligger et samarbejde eller en accept, lige for. For en virksomhed er 
kundernes accept alpha omega. Derfor tillægges brandingen stor væsentlighed, da en 
virksomhed med et godt omdømme i teorien vil have større chance for markant 
kundetilstrømning. Omdømme er dog ikke kun vigtigt i kunde-regi. Det er også betydeligt for 
investorer. 
Et corporate brand er som udgangspunkt et komplekst begreb, som består af flere underemner 
af branding. For at gøre forståelsen af brandet lettere, er disse underemner fire typologier af 
branding, som tilsammen udgør begrebet corporate branding. De fire typologier er branding 
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inden for følgende områder: Den kundeorienterede, den medarbejderfokuserede, den 
investorfokuserede og den stakeholder-baserede (Sandstrøm 2006). Disse underemner er 
konstant i samspil, og kan som udgangspunkt ikke isoleres og benyttes udelukkende 
enkeltvis. Dette skal ses i lyset af, at en virksomhed eksempelvis har opgaver inden for 
branding, der involverer alle fire elementer, da de har en væsentlig indflydelse på 
virksomhedens samlede identitet og omdømme. Så længe en virksomhed ikke har en fælles 
plan eller styring af disse typologier, kan det som yderste konsekvens komme til at fremstå på 
en utilsigtet måde, og dermed betyde et uønsket image. Derfor er det nødvendigt, at definere 
et fælles værdigrundlag som strategien for brandingen kan udføres fra. Derved vil disse være 
styret af retningslinjerne i et corporate brand (Sandstrøm 2006). For at forstå den udvidede 
betegnelse af corporate branding er det nødvendigt at gå i dybden med de fire typologier. 
8.2.1 Kunde-brandet 
Kunde-brandet definerer virksomhedens rolle som leverandør. Det være sig, i særdeleshed, 
holdninger og værdier som er med til at danne en fælles forbindelse, og som er medvirkende 
til at skabe loyale og tilfredse kunder. I denne kategori kommunikeres særligt udvalgte 
budskaber og emner ud, som er relevante for kunderne. Budskaberne og emnerne udvælges 
ud fra corporate branding, og er dermed brudstykker af virksomhedens værdier som 
videreformidles til kunderne. Modtagergruppen er først og fremmest interesseret i, hvad 
virksomheden kan tilbyde, og hvordan de kan levere det (Sandstrøm 2006). 
8.2.2 Medarbejder-brandet 
Medarbejder-brandet betegner virksomhedens rolle som arbejdsgiver. Indenfor de valgte 
værdier og fremgangsmåder er det virksomhedens opgave, at fremstå motiverende for dermed 
at kunne fastholde medarbejderne. Det kan være emner såsom løn og mere faktuelle temaer, 
men i højere grad omhandler det virksomhedens evne til at kunne aktivere og motivere. 
Ledelsesfilosofien og den valgte strategi har til formål at danne fælles fodslag og skabe en 
sammenhørighed arbejdsgiver og arbejder imellem (Sandstrøm 2006). 
8.2.3 Investor-brandet 
Investor-brandet omhandler virksomhedens evne til konstant at kunne appellere til nye aktive 
investorer. Igen er ledelsesstilen yderst relevant sammen med virksomhedens bæredygtighed 
og værdier. Strategien for dette er væsentlig, da nye investorer, som oftest, vil se et afkast af 
det investerede, og temaerne i denne form for branding er typisk ikke de lidt mere bløde 
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værdier som i kunde-brandet. Der skal fremføres konkrete målsætninger, da der nu tages 
højde for innovation, forventninger og en finansiel dagsorden (Sandstrøm 2006). 
8.2.4 Stakeholder-brandet 
Stakeholder-brandet vedrører virksomhedens egenskab til at fremstå troværdig. Igen er 
værdierne og den fremførte dagsorden relevant, og det er nødvendigt med en åben 
dialogform. Det er denne form for branding, der som oftest deler vandene, da én bestemt 
strategi ikke nødvendigvis kan tilfredsstille alle. Der skal aktivt tages stilling i en række 
etiske dilemmaer, og virksomhedens brand vurderes på evnen til at kommunikere åbent og 
ærligt. Som udviklingen i den globale verden går, forventer kunderne, at virksomhederne 
tager stilling til sociale forhold, men også de ledelsesmæssige forhold er under lup 
(Sandstrøm 2006). Et eksempel på dette kan være de øgede folkelige krav til virksomheders 
kønspolitik. Flere steder er det nu forventeligt, at man har en klart defineret holdning til 
fordelingen af mænd og kvinder på en arbejdsplads. 
Når en virksomhed skal gøre brug af en bestemt brandingstrategi, er det nødvendigt, at der er 
overensstemmelse på de indre linjer. For at kunne skabe en kultur om corporate branding er 
et fælles grundlag påkrævet. Værdierne skal så og sige være præciseret og med en fælles 
opbakning, så det kommunikative produkt harmonerer med disse. 
”Værdier er helt afgørende som referenceramme for udviklingen af relationer mellem interne 
og eksterne interessenter…” 
(Sandstrøm 2006, 65). 
Værdierne i en virksomhed er dermed at sidestille med funktion af rettesnor, og har hele tiden 
en gavnlig effekt, at kunne holde de ansatte op på kvaliteten og det kommunikerede. Alt hvad 
virksomheden brander sig på, har rødder i værdierne. Ydermere fungerer et tydeligt defineret 
værdisæt som kundernes mulighed for, at kontrollere hvorvidt virksomheden lever op til sine 
løfter eller ej. Værdierne er dermed det bærende begreb og grundlag i corporate branding, og 
inden for udarbejdelsen af værdier findes fire kategorier af disse: Kerneværdier, tilstræbte 
værdier, værdier om god opførsel og spontane værdier (Sandstrøm 2006). Kerneværdierne er 
virksomhedens grundpæle. Værdier der er så indgroede, at de fungerer som virksomhedens 
hjørnesten. De tilstræbte værdier er de værdier som virksomheder har brug for, for at opnå 
succes. Men samtidig også værdier som skal ligge indenfor rammerne af kerneværdierne 
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(Sandstrøm 2006). Brandingen og opretholdelsen af et corporate brand er hermed tæt 
forbundet med at kunne leve op til sine værdier, og at kunne fremføre dem på bedst mulig 
måde. Men det er ikke nok at italesætte værdierne: For at kunne vedligeholde sit corporate 
brand er det væsentligt, at de er lagret dybt i virksomheden. Forankringen af disse i 
virksomheden er nødvendig både internt og eksternt, men i særdeleshed internt så 
repræsentanterne af virksomheden ytrer sig i overensstemmelse med værdierne. For at holde 
medarbejderne til ilden og tage ejerskab på virksomhedens fremtoning, kan regelmæssige 
seminarer afholdes, i hvilke medarbejderne selv kan komme på banen med idéer til, hvordan 
værdierne implementeres (Sandstrøm 2006). For at kunne forankre corporate branding i 
virksomheden, er der en række elementer der er væsentlige. Disse elementer er personer, som 
oftest medarbejdere, der på forskellige vis spiller en rolle i opretholdelsen. 
Opinionsdanneren er virksomhedens vagthund. Vedkommende er hele tiden på tæerne i 
forhold til udviklingen i samfundet, tendenser og mulige faldgruber. Denne er med til at sikre 
en årvågenhed og sørger for, at brandet opretholdes, også når der skal træffes besværlige 
etiske eller sociale valg (Sandstrøm 2006). 
Formidleren er den eksterne part i virksomhedens branding. Denne kommunikerer politikker 
og holdninger, men hele tiden med neutrale øjne, og vurderer hver enkel holdning fra sag til 
sag. Men ikke desto mindre sættes virksomhedens værdier og meninger på dagsordenen 
(Sandstrøm 2006). 
Partneren er at sidestille med investoren. Relationen er som oftest etableret på baggrund af 
økonomi, med henblik på at opnå mulig gevinst ved samarbejdet. Som oftest har 
vedkommende særlige præferencer og en markant dagsorden, hvorfor der søges indflydelse 
og samarbejde med den givne virksomhed (Sandstrøm 2006). 
Ambassadøren kan være en tidligere ansat, en støtte i offentligheden eller sågar en investor. 
Men fælles for karaktertrækket ligger, at personen taler varmt om virksomheden. Personen er 
grundstenen i kampagner, og kan gennem individuelle sager konkretisere virksomhedens 
værdier, men vigtigst af alt verificere dem (Sandstrøm 2006). 
Ydermere er kunden en vigtig part. Kunden skal påvirkes til interesse, og er, som oftest, ikke 
modtagelig overfor massekommunikation. Overfor denne gruppe skal brandet være tydeligt, 
og en forstærket målrettet kommunikation er nødvendig (Sandstrøm 2006). 
  
26 
 
For at corporate branding bliver fuldendt, skal også lederen nævnes. Grundlæggeren eller den 
daglige leder er ofte en af de væsentlige kræfter bag brandet, og er personen som er med til at 
fastholde en rød tråd. På baggrund af personlige karakteristika kan corporate branding 
vedligeholdes, men det kan også, på samme måde, være sårbart. Et brand hænger, i nogle 
sammenhænge, sammen med en enkeltperson, hvorpå brandet kan miste værdi hvis denne 
person forlader virksomheden.  
Ovenstående er nødvendige punkter, beskrevet for at brandet i en virksomhed kan 
opretholdes, videreudvikles og formidles. Der ligger et stort arbejde, internt i en virksomhed, 
for at få strømlinet organisationen, så hver enkel medarbejder kan acceptere, men ikke mindst 
relatere til værdierne og holdningerne. Alle behøver ikke nødvendigvis indtage samme rolle, 
og som gengivet er der endda behov for kritikere af den valgte retning. Men så længe alle i 
virksomheden, til en vis grad, har accepteret måden at fremstå på som samlet gruppe, skabes 
en fremtræden som virker sammentømret og velovervejet. Der er opnået enighed om de 
valgte retningslinjer, og på baggrund af disse skal der tages kontakt til offentligheden, så de 
interne værdier kan kommunikeres ud eksternt. For at dette, på bedst mulig måde, kan lade 
sig gøre, er der behov for en branding-strategi. 
”Corporate-branding strategien går i sin enkelthed ud på at brande virksomheden og 
virksomhedsnavnet. Formålet er naturligvis i sidste ende at bidrage til virksomhedens 
indtjening og vækst, men midlet er at skabe troværdighed, tillid og loyalitet.” 
(Sandstrøm 2006, 97) 
De værdier, som er valgt internt i virksomheden, skal nu kommunikeres ud til offentligheden 
på bedst mulig måde. Dette handler om, at opnå en forbindelse til kunden, så personen føler 
sig i trygge hænder ved valg af virksomheden. Al den loyalitet, som man internt i 
virksomheden, har forsøgt skabt gennem de forskellige elementer i corporate branding, skal 
nu videreføres til kunderne eller investorerne. For at opnå dette skal en strategi lægges. En 
corporate brandingstrategi skal ses som middel til at forbinde virksomhedens kerneværdier 
med relationer og kommunikation med stakeholders, som tidligere beskrevet i afsnittet 
(Sandstrøm 2006). For at dette kan lade sig gøre, er en række elementer nødvendige. Og 
blandt de væsentligste af slagsen er brandidentitet, budskaber, en analyse af brandstrategien 
hos konkurrerende parter samt ikke mindst identitet og kommunikation. 
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Brandidentitet skal ses som en døråbner for virksomhedens corporate branding. Gennem 
politiske slogans, det valgte sprog og fremtoningen i medierne, etableres for interessenten et 
førstegangsindtryk af virksomheden. Formår virksomheden at opstå reelle overfor 
interessenten i forhold til de budskaber, virksomheden har fremført, vil en form for 
bekræftelse af virksomhedens corporate branding opstå fra interessenten (Sandstrøm 2006). 
De fremførte budskaber er med til at underbygge virksomhedens værdier. Det er væsentligt 
med få klare holdninger og en fast defineret stil i medierne, og det skal ses som en mulighed 
for at tiltrække kunder, men i særdeleshed også nye, engagerede parter omkring projektet. En 
analyse af brandstrategien hos konkurrenter gør det muligt at fastlægge og identificere sin 
egen unikke stil. Ved at analysere andre virksomheder og virksomheders corporate branding 
giver det mulighed for at brande sig alternativt, nytænkende og på en mere kreativ måde end 
konkurrenterne (Sandstrøm 2006). 
Slutteligt er identitet og kommunikation en væsentlig del af corporate branding. Så snart man 
fremtoner i offentligheden dannes indtryk fra modtageren, hvorfor en tydelig 
kommunikationsstil er nødvendig. Det kan være relevant at se på, hvordan konkurrenterne 
fremstår i den offentlige debat, hvorpå det er muligt at selektere i de gode og dårlige vaner 
hos rivalerne, og dermed fremstå enten mere komplet eller med en væsentlig anden stil 
(Sandstrøm 2006). 
8.3 Pierre Bourdieu: “Practical Reason” 
I Bourdieus ”Practical Reason” fremstilles det moderne samfunds sociale opbyggelighed. 
Bourdieu argumenterer for at staten bør ses som social konstruktion; staten er en relativ 
størrelse, som gennem århundreder har indprentet sig i befolkningens bevidsthed, som en 
altoverskyggende magtinstans, der ikke kan ændres eller sættes spørgsmålstegn ved. Idéen 
om statsapparatet besidder dermed en stor symbolsk magt i samfundet, en magt der sikrer 
dens position. Bourdieu argumenterer endvidere for statens evne til at reproducere sig selv 
gennem uddannelsesinstitutioner, som uddanner ”det bedre borgerskab”, til at billige 
samfundets struktur og bureaukratiet, der forefindes heri (Bourdieu 1998). Den 
bureaukratiske, strukturelle og demokratiske grundtanke i samfundet (idéen om nogle få 
folkevalgte repræsentanter, der dikterer en hel befolkning) ligger således, i Bourdieus 
terminologi, helt latent i samfundsstrukturen og ingen sætter spørgsmålstegn ved, hvorvidt 
denne grundtanke er hensigtsmæssig eller ej. Bourdieu forsøger, i ”Practical Reason”, at 
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italesætte denne ubevidste stats-billigelse og gøre opmærksom på denne konstruktion. I 
nedenstående vil vi redegøre for ”Practical Reason”, med fokus på Bourdieus idé om staten, 
som værende en social konstruktion; en konstruktion, der kan ændres, nytænkes og udvikles. 
Vi vil ydermere kort berøre Alex Honneths anerkendelsesteori, da denne kan være en 
behjælpelig uddybelse af samfundets sociale spil. Vi vil dog ikke gå nærmere i dybden med 
denne teori, da dette projekt, som nævnt, afgrænser sig fra at fokusere på den enkelte 
”vælger”, dennes habitus og anerkendelsesbegær. 
8.3.1 Statsapparatets opblomstring og struktur 
I ”Practical Reason” definerer Bourdieu staten som: 
”[...]an X (to be determined) which successfully claims the monopoly of the legitimate use of 
physical and symbolic violence over a definite territory and over the totality of the 
corresponding population” 
(Bourdieu 1998, 40). 
Staten er, i Bourdieus terminologi, både en objektiv og subjektiv størrelse, og besidder altså 
en form for dobbelt eksistens, der gør den i stand til at udøve symbolsk vold. Og netop denne 
symbolske vold (som agenten i samfundet ikke umiddelbart kan nikke genkendende til), vil 
vi i det følgende undersøge opblomstringen af. Da en uddybende forklaring af statens 
opblomstring vil gå langt udover projektopgavens omfang, har vi i nedenstående redegørelse 
begrænset os til, at fremlægge nogle få objektive, historiske kendsgerninger for blot at danne 
et billede af statens objektive konstruktion. I det følgende vil vi i stedet fokusere på de 
symbolske, subjektive strukturer i det franske samfund, da disse har størst relevans for vores 
projektopgave. 
Staten er først og fremmest konstrueret som følge af en række fysiske konstruktioner (eller 
kapitaler) i enkelte landes strukturer. Af disse objektive kendsgerninger kan vi nævne 
statsskatten, der opstod i det 12. århundredes Frankrig (Bourdieu 1998). Den opstod som 
følge af en række stigende udgifter til krigsførelse, hvorpå folket så det nødvendigt, at deres 
land blev forsvaret ordentligt og på lige fod med andre nationer. Opkrævningen udviklede sig 
dog imidlertid til, at folket også ydede betaling direkte til fyrsten, ud over de førnævnte 
krigsomkostninger. Dem som ikke betalte skatten, blev sanktioneret i form af enten 
fængselsstraf eller yderligere betalingspålæg. Her ses et af de første eksempler på udøvelsen 
af symbolsk magt fra de adelige; staten blev nu opfattet som noget ”højere”, fyrstens 
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suverænitet sikredes og folket blev undermineret. Dette er opblomstringen af en økonomisk 
logik, som vi, den dag i dag, end ikke ænser at sætte spørgsmålstegn ved, vi betaler bare 
(Bourdieu 1998). 
Den kulturelle logiks opblomstring sporer Bourdieu tilbage til indførslen af grundskolepligten 
i det 19. århundrede. Den franske stat dikterede på dette tidspunkt, at alle kunne og burde 
uddannes, og det fik store konsekvenser for den fælles kulturkanon; den fælles opfattelse af 
hvad fransk kultur var og burde være. Dette nye værdisæt dannede det ”legitime sprog”, 
hvilke tanker og idéer, der forekom at være gode eller dårlige, hvilken samfundsmoral der 
blev anset for at være rigtig og så videre. Indskærpelsen af kulturen fik altså en 
rettesnorsfunktion, der skulle få den enkelte agent til at anerkende samfundets kulturkanon 
(Bourdieu 1998). 
8.3.2 Statens symbolske magt  
Ifølge Bourdieu bliver kritikken af statens symbolske virke ofte udeladt, fordi det faktisk ikke 
er noget, den enkelte agent er opmærksom på. Den symbolske magt er af ubevidst karakter, 
og forekommer i en hvilken som helst ”kapital-form”: 
”Symbolic capital is any property (any form of capital whether psychical, economic, cultural 
or social) when it is perceived by social agents endowed with categories of perception which 
cause them to know it and to recognize it, to give it value” 
(Bourdieu 1998, 47). 
Bourdieu argumenterer ydermere for statssymbolikkens indvirkning på de agenter, der 
bevidst modarbejder staten; disse bliver udstødt og indser hurtigt statens uovervindelighed. 
Statssymbolikken udøves primært gennem uddannelsessystemet, og det har den konsekvens 
at det ofte er de kloge, lærde og uddannede, der taler statens sag, mens de knap så intelligente 
og uuddannede, kritiserer den (Bourdieu 1998). Således reproducerer staten sig selv; de 
uuddannede kan ikke argumentere ligeså fyldestgørende, som de uddannede kan. 
Der opstår også en mere markant differentiering mellem dem, der kan agere som 
samfundsborgere, og dem der simpelthen ikke er i stand til at efterleve statens krav. Dem, der 
ikke ”forstår spillet”, bliver forbundet med en form for amoralisme og følgeligt set ned på. 
Statens mangfoldighed indskrænkes løbende med etableringen af disse sociale regler, og det 
har især konsekvenser for de agenter, der ikke umiddelbart ”forstår spillet”. Det er vigtigt at 
påpege at den symbolske vold, som statsapparatet udøver, rammer agenterne ubevidst. Den 
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symbolske magt kan hverken fastholdes eller empirisk forevises, men er, ikke desto mindre, 
en essentiel bestanddel af statens grund-DNA, ifølge Bourdieu. Den ubevidste statsbilligelse 
er en konsekvens af agenternes habitus. Habitus er et forklaringsprincip med hvilket en 
agents handlen og ageren i samfundet, kan begrundes (Bourdieu 1998). Samfundets agenter 
er, så at sige, vokset op med idéen om staten, idéen om det gode liv (der opnås via staten), og 
ikke mindst statens bureaukrati og hierarki. 
8.3.3 Anerkendelsesbegrebet 
Anerkendelsesbegrebet er yderst interessant i denne kontekst, da begrebet omhandler en 
skjult, symbolsk dagsorden, som samtlige agenter billiger og godtager, selv dem, der ikke 
umiddelbart ”forstår spillet”. Begrebet er nøje beskrevet af sociologen og filosoffen Alex 
Honneth, der i sin anerkendelsesteori, giver et indblik i denne skjulte, symbolske dagsorden 
(Petersen & Willing 2004). Samfundet er, i Honneths terminologi, bygget op omkring 
anerkendelse, der kan afstedkommes af bestemte professioner, stor viden, flot udseende, 
karisma og en lang række andre komponenter. Denne teori spænder godt overens med 
Bourdieus idé om statens symbolske magt, da samtlige individer i samfundet latent billiger et 
eller andet form for anerkendelseshieraki. Et eksempel herpå kan være det danske samfund, 
hvor samtlige professioner har en eller anden form for rang i det sociale hierarki. 
Lægeprofessionen anses eksempelvis, som værende mere prisværdig end professionen som 
McDonaldsekspedient. Men helt overordnet er samfundet dybt infiltreret af 
anerkendelsestillægelser og anerkendelseshierakier. De fleste anerkender i højere grad 
smukke mennesker end grimme mennesker, kloge end dumme, og så videre. Dette ”spil” 
ligger, ligesom statsbilligelsen, helt latent i det enkelte individ. Med det sagt, er det vigtigt at 
nævne, at idéen om hvad der er anerkendelsesværdigt, og hvad der ikke er, kan variere alt 
efter hvilket socialt felt, der undersøges. Et eksempel herpå kan være rockeren, der 
anerkender brugen af vold i bestemte situationer, hvor de fleste andre agenter, klart forkaster 
enhver form for vold, uanset situationen. 
Ovenstående kan sammenfattes relativt enkelt og præcist: Statens symbolske magt, sikrer 
statens position, dens reproduktion og dens fremtid. Bourdieu søger i ”Practical Reason” at 
kortlægge samfundets sociale beskaffenhed, struktur og konstruktion. Honneths 
anerkendelsesteori kan gavne forståelsen af de anerkendelsesrelationer samfundet og staten 
bygger på, og denne teori er, i vores terminologi, fordelagtig i uddybelsen af Bourdieus 
socialkonstruktivistiske skildring af stat og samfund. Staten er en menneskeskabt 
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konstruktion, som kan nytænkes, udvikles eller afvikles. Vi vil nu beskrive det sociale rum, 
Bourdieus kortlægning af det franske samfunds sociale felter, da dette vil være behjælpeligt i 
forståelsen af Bourdieus metode samt dennes begreb: Sociale felter.   
8.3.4 Det sociale rum 
I ”Practical Reason” giver Bourdieu sig i kast med at beskrive det franske samfunds sociale 
rum. Bourdieu skildrer rummet grafisk, i et koordinatsystem; en y-akse udgør den samlede 
mængde kapital, mens en x-akse udgør den kulturelle- og økonomiske kapital (Bourdieu 
1998). Kulturel kapital indbefatter en agents kompetencer inden for sprog, moral, dannelse og 
indsigt. Økonomisk kapital indbefatter agentens økonomiske situation og dennes adgang til 
materielle goder. Bourdieu understreger, at den primære akse er y-aksen, da denne overordnet 
viser hvilken social status forskellige professioner, fritidsinteresser, madvaner med mere  
synes at tildeles i samfundet (Bourdieu 1998). Den sekundære akse, x-aksen, uddyber y-
aksen ved at skelne mellem økonomisk- og kulturel kapital. Det økonomiske og kulturelle 
aspekt, betegner Bourdieu som de to differentieringsprincipper. En social samfundsgruppe, 
der får plads i skemaet (eksempelvis samfundsgruppen ”direktører”) betegner Bourdieu, som 
et felt. Ved at placere de forskellige felter i koordinatsystemet beskæftiger Bourdieu sig med 
spørgsmål som; hvilket kulturelt overskud/underskud besidder et socialt felt? Og hvilket 
økonomisk overskud/underskud besidder et socialt felt? 
Bourdieu påpeger at samtlige individer repræsenteret i diagrammet indtager en relationel 
position i forhold til hinanden, og afviser dermed ikke at en lærer (som ud fra diagrammet 
burde besidde mindre økonomisk kapital end en direktør) kan være i besiddelse af en ligeså 
stor økonomisk kapital, som en direktør. Eller omvendt, at en direktør ikke nødvendigvis er i 
besiddelse af mindre kulturel kapital (som igen er tesen i diagrammet), end en lærer. 
Diagrammet er først og fremmest relationelt. Det er Bourdieus antagelse at agenter, der deler 
fritidsinteresse, madvaner eller profession, potentielt, vil have mest til fælles. Vi vil i dette 
projekt godtage denne antagelse, da vi ikke er interesserede i at undersøge vælgeren (den 
sociologiske, reduktionistiske metode, Bourdieu benytter, vil være ufordelagtig i beskrivelsen 
af enkelte vælgere), men derimod interesserede i at undersøge ”vælgergruppers” habitus. 
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9 Empirisk Analyse 
Vi vil i følgende empiriske analyse benytte teorien fra ”Det politiske superbrand” og 
”Corporate branding” til at analysere Alternativets brandingstrategi. Vi vil i denne analyse 
tage udgangspunkt i interviewet af Mark Sørensen, og vil i samspil med teorien analysere 
hvorledes Alternativet har brandet sig under Folketingsvalget i 2015. Vi vil først analysere 
Alternativets politiske branding ud fra Esbensen og Lunds seks parametre: Synlighed, 
strategisk kommunikation, politisk håndværk, visioner, troværdighed og karisma. Dernæst, 
vil vi vende blikket mod Sandstrøms begreber og elementer i ”Corporate branding”. 
Slutteligt, vil analysen inddrage Bourdieus socialkonstruktivistiske vinkel på samfundet. Vi 
vil her analysere hvorvidt Alternativet har på sinde at gøre op med den etablerede stat, samt 
om Alternativet har søgt at “ramme” en segmenteret del af befolkningen gennem deres 
branding.   
9.1 ”Det politiske superbrand” - Synlighed 
Ifølge Esbensen og Lund er synlighed selve fundamentet for overhovedet at få politisk succes 
(Esbensen & Lund 2009). Det er derfor ikke overraskende, at størstedelen af interviewet med 
Mark Sørensen på den ene eller anden måde kan sættes i direkte relation til Alternativets 
synlighed. Et af de fokuspunkter, som Sørensen vægter meget højt i interviewet, er 
vigtigheden af at skille sig markant ud fra de øvrige partier, og netop her viste Alternativets 
seks grundværdier at have været et effektivt redskab (Interview, Sørensen). 
Sørensen lægger i det hele taget meget stor vægt på, hvorledes de seks værdier bevidst blev 
tænkt ind i de events, Alternativet stablede på benene under valgkampen: 
”Når vi var ude og lave vores videoer med ’high fives’ på Knippelsbro, så var det jo for at 
vise os derude. Vi havde en musikvogn med: Høj musik og high-fives, det er der sgu da 
humor i!”  
(Interview, Sørensen, linje 315 - 317) 
Det var altså et bevidst valg, som formentlig medvirkede til, at videoen genererede 
opmærksomhed på de forskellige medieplatforme. Brugen af humor kan ses som en opgør 
med den seriøsitet, som man ofte møder hos politikerne i forsøget på at øge troværdigheden 
omkring dem selv og partiet (Esbensen & Lund 2009). Og måske er det først og fremmest 
her, Alternativet skiller sig ud fra andre partier: I stedet for at bygge elementerne i deres 
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kampagne op omkring mærkesager, vælger de at bygge dem op omkring, mere eller mindre, 
grundlæggende menneskelige værdier. Dette kan ses som et forsøg på at favne bredt og 
samtidig undgå de mere ufordelagtige aspekter af den store mediebevågenhed, der er i 
forbindelse med et folketingsvalg: Den negative mediedækning (Esbensen & Lund 2009). På 
den anden side kan man også vælge at se videoen af Elbæk på Knippelsbro som et eksempel 
på at ”spille det sikre kort”, fordi den ikke umiddelbart har potentiale til at provokere eller 
støde nogen. Selvom en mere kontroversiel kampagnevideo sandsynligvis ville have 
resulteret i en endnu større mediedækning, ville den selvfølgelig også indebære risikoen for 
en negativ dækning. 
Man kan altså argumentere for, at de seks værdier er fundamentet for Alternativets synlighed. 
Værdierne er både med til at sikre, at Alternativet skiller sig ud fra de øvrige partier og så 
vidt muligt navigerer udenom den negative mediedækning.  
9.1.1 Strategisk kommunikation 
Ifølge Esbensen og Lund er strategisk kommunikation selve fundamentet for synlighed: 
Måden man planlægger og gennemfører kommunikationen, heriblandt håndteringen af 
medier og udtalelser om aktuelle sager (Esbensen & Lund 2009). 
I interviewet lægger Sørensen stor vægt på Alternativets mærkesag vedrørende klima og 
miljø som en opgave, der bør løses i fællesskab: 
”Det er ikke os, der ligesom skal løse dette her, det er noget, som vi alle sammen i fællesskab 
skal løse! Udfordringen ligger uden for organisationen eller uden for partiet… Ude i 
samfundet. Det er samfundets problem.” 
(Interview, Sørensen, linje 213 – 215) 
Selvom man kan argumentere for, at spørgsmålet om klima og miljø ikke nødvendigvis var 
det mest yndede emne i valgkampen, var emnet stadig relevant for Alternativet. Og dette er 
på mange måder et gennemgående mønster i Alternativets mærkesager: Som udgangspunkt er 
de bredtfavnende og langsigtede snarere end målrettede og kortsigtede. I interviewet 
beskriver Sørensen netop dette som et bevidst opgør med det etablerede (Interview, 
Sørensen). Med andre ord er det endnu et eksempel på, hvorledes Alternativet adskiller sig 
fra de øvrige partier: De vender kort sagt Esbensen og Lunds definition på strategisk 
kommunikation på hovedet. De planlægger ikke deres kommunikation efter, hvad der lige er 
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”oppe i tiden”, men forsøger i stedet at dreje debatten i deres egen retning og forvandle deres 
egne mærkesager til aktuelle emner. Således opstår der en form for modstykke til den 
politiske scene, hvor de øvrige partier agerer. Et godt eksempel på Alternativets måde at 
håndtere medierne gennem planlagt kommunikation er deres valgvideo, som også er kendt 
som ”gøgler-videoen”: 
”Den eneste hvor Uffe har jakkesæt på – og så laver han et flikflak! Humor lige der! Der var 
jo en masse kritik af Uffe på grund hans tidligere kontakt ud til Akademiet For Utæmmet 
Kreativitet, og han blev kaldt gøgler-ministeren i De Radikale. Så vi tænkte: ’Lad os da eje 
det. Lad os da eje det vi er! Hvis vi skal gøgle for, at i kan høre os, så gøgler vi for, at i kan 
høre os!’” 
(Interview, Sørensen, linje 329 - 333) 
Endnu en gang blev Alternativets seks værdier altså tænkt ind i processen. Det interessante 
ved dette eksempel er ikke mindst måden, med hvilken Alternativet vælger at benytte 
mediernes kritik. I stedet for at lancere en valgvideo, som modbeviser kritikken, valgte de i 
stedet at bekræfte den. En strategi som sandsynligvis resulterede i to ting: For det første 
omdannedes mediernes kritik til komplimenter, hvilket betød, at medierne fremover ville få 
sværere ved at tirre partiet. Og for det andet var det med til at øge Alternativets synlighed. 
Ifølge Sørensen nåede valgvideoen ud til over en million mennesker ,og var det tredje mest 
delte opslag på Facebook under valgkampen (Interview, Sørensen). 
Vi kan altså udlede, at Alternativets strategiske kommunikation i høj grad består i at vinde 
kontrollen. Den strategiske kommunikationen af deres mærkesager kan ses som et forsøg på 
at vinde kontrollen over den politiske debat, mens lanceringen af deres valgvideo kan ses som 
et forsøg på at vinde kontrol over medierne. 
9.1.2 Politisk håndværk 
Dette parameter er uden tvivl det sværeste at kode ud fra interviewet med Sørensen, da 
omdrejningspunktet for interviewet i højere grad var en belysning af Alternativets vej ind i 
folketinget - og ikke det efterfølgende politiske arbejde på Christiansborg. Men idet store dele 
af Alternativets politik har grund i partiets borgerinddragende “politiske laboratorier” 
(Interview, Sørensen), som Sørensen redegør for, finder vi alligevel dette parameter relevant. 
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I Alternativets ”politiske laboratorier” er det borgerne, der diskuterer, hvorledes politikerne 
skal varetage mærkesagerne i Folketinget: 
”Jamen, efter du er blevet valgt ind, så kan du stadig have kommunikation med dem, som har 
valgt dig ind. Altså, forstå mig ret – dem som der har sørget for, at du sidder i det job… At du 
involverer dem I processen! Også omkring det der sker inde på Christiansborg. Den 
indflydelse er rigtig vigtig, og det er sådan en måde, vi laver politik på. Det er de her 
politiske laboratorier(…)” 
(Interview, Sørensen, linje 146 – 150) 
Det kan på mange måder ses som en todeling af det politiske værksted, hvor døren mellem 
Folketinget og borgerne konstant står åben, og ikke kun under valgkampen. Sørensen 
argumenterer ligeledes for Alternativets nytænkning i forhold til det tidligere nævnte debat-
kodeks. Alternativet vælger at møde sine politiske modspillere, med åbenhed og afvæbnende 
retorik, netop fordi deres visionære mærkesager kræver fælles løsninger (Interview, 
Sørensen). Man kan forestille sig, at de fremadrettet vil kunne bruge disse dogmer til at 
gennemføre deres politik, når de skal agere i det politiske magtspil på Christiansborg. Ud fra 
interviewet, er det svært at analysere Alternativets politiske håndværk. Men vi kan 
konstatere, at deres indgangsvinkel til magtspillet på Christiansborg hovedsagligt tager 
udgangspunkt i borgernes idéer og engagement, mens de samtidig forsøger at gøre op med de 
politiske alliancer ved brug af deres debatkodeks. 
9.1.3 Visioner  
Dette parameter tager udgangspunkt i modet og evnen til at tænke nyt, langsigtet og 
innovativt. Ifølge Esbensen og Lund går visionerne ofte i spænd med det fundament, som 
partiet bygger på. Det er med andre ord den røde tråd, som på mange måder bør være synlig i 
alle seks parametre (Esbensen & Lund 2009). 
Sørensen argumenterer for, at Alternativet især har brandet sig visionært i arbejdet med de tre 
bundlinjer:  
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”Det har været vores vision, at sige, at vi gerne vil arbejde med flere bundlinjer end den 
økonomiske. Vi vil arbejde med den miljømæssige bundlinje, den sociale bundlinje og den 
økonomiske bundlinje...” 
 (Interview, Sørensen, linje 49 - 51) 
Dette kan ses, som en metode til at sikre den røde tråd gennem deres politiske virke. Når 
partiet konstant navigerer efter politiske projekter, der giver sorte tal på den tredelte 
bundlinje, åbner de også muligheden for et bredt samarbejde i Folketinget, uden at gå på 
kompromis med deres mærkesager og dermed begå løftebrud. Med fokus på det overordnede 
politiske mål fremfor vejen derhen, opstår der nemlig et råderum, hvor partiet både har 
mulighed for at bevare sit aktivistiske islæt (som græsrodsbevægelse) samt at kunne være et 
politisk parti. Ifølge Esbensen og Lund er partiernes forskellige visioner blevet sværere for 
vælgerne at finde rundt i, grundet at visioner nu både skal matche en ideologi samt den nye 
værdipolitiske akse (Esbensen & Lund 2009). I den forbindelse argumenterer Sørensen også 
for, at Alternativets visioner har været meget svære at kommunikere ud til vælgerne, da de 
kræver større forklaring end mere traditionelle politiske mærkesager gør (Interview, 
Sørensen). Disse langsigtede mærkesager er givetvis med til at få Alternativet til at fremstå 
som et visionært parti, der ikke tilrettelægger deres politiske dagsorden efter det største 
vælgersegment eller den bredeste mediedækning. 
Alternativets visioner kan på mange måder siges at være den grundpille i partiet, der sikrer 
den røde tråd gennem de politiske budskaber. Selvom visionerne tilsyneladende er svære at 
formidle til vælgerne, er de også med til at fremhæve Alternativet som en forholdsvis unik 
aktør på den politiske scene.  
9.1.4 Troværdighed 
Som tidligere nævnt, opstår troværdighed når visioner og mærkesager omsættes til handling. I 
grove træk handler det om modet til at handle uafhængigt af meningsmålinger og at træffe 
beslutninger, der er nødvendige for at kunne realisere det overordnede politiske projekt 
(Esbensen & Lund 2009). Man kan altså sige, at troværdighed er en klar konsekvens af at 
føre visionær politik. Når Sørensen argumenterer for, at Alternativet undgik at gøre brug af 
populistisk kommunikation under valgkampen, kan det tolkes som et forsøg på at koncentrere 
alle ressourcer omkring partiets overordnede politiske projekt, og dermed vinde troværdighed 
blandt borgerne (Interview, Sørensen). Selvom der muligvis kunne have været større 
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mediedækning af partiets kampagne hvis de havde valgt at bygge den op omkring et ”varmt” 
politisk emne som eksempelvis integration, ville det ikke nødvendigvis resultere i større 
troværdighed. Esbensen og Lund beskriver netop, hvorledes nogle politikere bliver anset som 
en slags ”vejrhaner”, fordi de skifter standpunkt efter vælgersegmentet eller mediedækningen 
(Esbensen & Lund 2009). Man kan netop se Alternativets visionære profil som en form for 
afstandtagen til disse ”vejrhaner”. Sørensen bekræfter i øvrigt også, at borgernes manglende 
tiltro til politikere har haft stor betydning for partiet (Interview, Sørensen). Men 
troværdigheden gennem et overordnet politisk projekt kan ligeledes ses som en nødvendighed 
for det nye parti. I modsætning til de andre opstillede partier havde de ingen historie at læne 
sig op ad. De kunne derfor hverken profilere sig på politiske resultater eller få kritik for at 
have gennemført love, som gik på kompromis med deres visioner. 
Man kan altså argumentere for, at Alternativets troværdighed udelukkende bundede i den 
måde, hvorpå de forholdt sig til deres overordnede politiske projekt. Dette kan både ses som 
et bevidst valg og en nødvendighed for at få vælgertilslutning. 
9.1.5 Karisma 
I politisk sammenhæng, er karisma en forudsætning for at nå så langt ud til vælgerne som 
muligt. Hvis det lykkes at formidle sin karisma, kan det være nøglen til at ændre 
holdningsmønstre og således opnå politisk succes (Esbensen & Lund 2009). 
Som tidligere nævnt var Alternativets seks værdier på flere måder et effektivt redskab for 
partiet. Ifølge Sørensen, var der altid flere værdier i spil, når de førte valgkampagne. 
(Sørensen, Interview). Valgvideoen var eksempelvis bygget op omkring værdien ”humor” og 
kan tolkes som en vigtig formidling af kandidaternes karisma. I så fald var videoen ikke kun 
en succes på grund af dens store rækkevidde. De mange delinger af videoen indikerer nemlig 
også, at den gjorde indtryk på modtagerne, hvilket kan betyde, at den, i sidste ende, har 
medvirket til at øge vælgertilslutningen. 
En anden faktor inden for karisma er politikerens evne til at tiltrække vælgernes 
opmærksomhed gennem retorik (Esbensen & Lund 2009). Og rent retorisk har Alternativet, 
ifølge Sørensen, aktivt taget afstand fra den hårde tone, som de mente fandt sted i den 
politiske debat (Interview, Sørensen). De har således brudt med den måde, som mange andre 
politikere agerer på i debatter. Et brud, som man også kan betegne som en formidling af 
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karisma. I hvert fald er det, ud fra interviewet med Sørensen, et forholdsvist unikt træk ved 
lige præcis Alternativets politikere. 
Vi kan altså konstatere, at Alternativet har forsøgt at formidle deres karisma på flere 
forskellige måder. Faktisk kan man argumentere for, at det er noget nær essensen i 
Alternativets brand value, fordi det netop er partiets unikhed, som spiller den største rolle på 
alle seks parametre. 
Ved at analysere interviewet med Sørensen ud fra Esbensen og Lunds seks parametre, kan vi 
altså se, at en meget stor del af Alternativets brand value har en direkte forbindelse til partiets 
seks værdier. Ikke mindst fordi både kommunikationen af deres politiske projekt og store 
visioner var direkte relateret til værdierne. Ud fra interviewet var det i høj grad brugen af 
værdierne ”humor” og ”gennemsigtighed”, som, i praksis, var med til at skille Alternativet ud 
fra de øvrige partier. På den måde spillede de en afgørende rolle for etableringen af 
Alternativets politisk brand. 
9.2 Corporate branding  
Ud fra den redegjorte teori om corporate branding, vil vi i det følgende se nærmere på 
Alternativets overvejelser og selvforståelse, som parti. Empirien i nedenstående vil, som 
tidligere nævnt, være interviewet med Mark Sørensen samt Lars Sandstrøms teori om 
corporate branding. I det følgende vil vi analysere de fire typologier, der tilsammen udgør 
underemnerne i corporate branding i sammenhold med Mark Sørensens udlægninger af 
Alternativets brug af branding.  
9.2.1 Visionen 
I interviewet med Mark Sørensen, fremgår Alternativets visioner tydeligt. Gennem visionen, 
spejler Alternativet sig i sine vælgere, da de ser sig selv som et svar på et opråb, de mener 
længe har været efterspurgt hos det danske folk. Alternativet arbejder ud fra et koncept om 
”show it – don’t tell it”. På denne måde adskiller de sig, ifølge sig selv, fra andre partier. 
(Interview, Sørensen) Det er især igennem de ”politiske laboratorier”, at Alternativet får folk 
ind i varmen. Alternativet får så, gennem deres direkte dialog, klargjort deres visioner og 
tilrettelagt dem med deres vælgere. Konceptet om selvforståelsen som en virksomhed, når det 
drejer sig om branding, er de meget bevidst om. Som Sørensen siger, så gør de kun noget nyt 
i politisk forstand: 
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”Men det Alternativet gør er ikke nyt, det er bare nyt i politisk sammenhæng.”  
(Sørensen, Interview, linje 92) 
Værdier, processer og brugen af vælgernes holdning udgør en stor del af Alternativets 
tankegang. I stedet for at sælge sine koncepter som en pakkeløsning, vælger de at invitere 
folket ind. Således bliver folk bedt om at tage stilling og videreudvikle på Alternativets 
værdier. Ved at invitere deres vælger inden døre, og dermed gøre deres intentioner 
gennemsigtige, opnår Alternativet to ting: at de som parti tilbyder et opgør og et mere 
”vælgerdefineret” parti, samt at vække en interesse i vælgerne. 
9.2.2 Medarbejderne 
Medarbejderbrandet i corporate branding er et af de væsentligste elementer. For at skabe en 
sammenhørighed omkring projektet er der behov for at inddrage sine medarbejdere. De kan 
blive påskønnet gennem flere lønkroner i lønningsposen, men som nystiftet politisk parti er 
det som oftest ikke lønkroner der er flest af (Sørensen, Interview). Dermed er medindflydelse, 
i valget af den røde tråd i partiet, en mulighed for at skabe involverede medarbejdere. I 
Alternativet er medarbejderbrandet en nødvendighed. Opført som en bevægelse eller 
tænketank, er der behov for ildsjæle der kan byde ind og netop de ildsjæle får taletid i partiet. 
”[…] at du involverer dem(vælgerne red.) i processen, også omkring det der 
sker på Christiansborg. Og den indflydelse er rigtig vigtig, og det er sådan en måde vi laver 
politik på[…]” 
(Sørensen, Interview, linje 148-149) 
Dette giver partiet mulighed for en større appelflade og ligeså vigtigt muligheden for at 
involvere og trække på kompetencer fra alle samfundslag: Alle med engagement til at være 
operative får muligheden for indflydelse i debatten såvel som i den fremførte politik. Som det 
fremgår i interviewet er Alternativet afhængige af deres ildsjæle, som Sørensen ikke mener 
findes på lige fod i andre partier. I forhold til deres frivillige, anser partiets sig mere som en 
græsrodsbevægelse. På den måde bliver kunder til medarbejdere og vælgere til frivillige. 
Motivationen hos de frivillige fastholdes da de selv har formet værdierne i partiet (Sørensen, 
Interview). De frivillige bliver inviteret ”ind i stuen”, og får selv lov til at ytrer deres 
problematikker og bekymringer, og således investerer de sig selv i processen og bliver et 
naturligt del af organet.  
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9.2.3 Investorerne 
Som led i dette medarbejderbrand findes koblingen til investorbrandet. Som udgangspunkt er 
det to forskellige elementer i corporate branding, men hos Alternativet spiller de en 
sammenhængende rolle, der i sidste ende munder ud i det samlede corporate brand. 
Sammenhængen ligger i, at få involveret en mulig investor som en aktiv del i partiet. Således 
at det i sidste ende kan bevirke som kompetencedeling og dermed en videreudvikling af 
partiets politik. 
”[…]når man egentlig går ind og laver sådan en involverende strategi ved at sige: ”Nå, men 
vi vil gerne i dialog med vores kunder”[…] Lad os kalde dem det.” 
(Sørensen, Interview, linje 98-100). 
Set i lyset af et investorbrand er dette en videreudvikling af dette. Udover, at Alternativet 
selvfølgelig har for øje at få skabt en kontakt som på længere sigt kan bidrage økonomisk, så 
ligger det i deres strategi men også i deres værdisæt, at de vil tilknytte disse investorer i den 
politiske dagsorden, så de har i sidste ende effekt af medarbejdere. 
Alternativets model om de tre arketyper kan også ses som et forsøg på at få vælgerne til at 
investere på baggrund af deres egne interesser. Ved at opdele vælgerne på denne måde, 
skaber de en mere direkte og ufiltreret kommunikationsvej.  Hermed kan de også tilkoble sig 
en mere menneskelig værdi, i og med de sidestiller sig med folks private hobbier. Når de 
eksempelvis går op i enkelte forskeres projekter, kan de henvende sig til folk på præmisser, 
som rækker udover de sædvanlige politiske interesser (Sørensen, Interview).   
9.2.4 Identitet 
Man kan sige, at hele Alternativets brandidentitet opstår gennem deres processer med 
vælgerne. De bekræfter sig selv som værende gennemsigtige, når de lader folk sidde med i 
deres ”laboratorier”. Sørensen understreger selv, at de føler det er en mangel hos de andre 
partier, og dette er den faktor, som gør dem særligt unikke: 
”Vi vil jo sindssygt gerne bryde muren ned til Christiansborg og invitere folk indenfor” 
(Sørensen, Interview, linje 126-128) 
Denne identitet som græsrodsbevægelse fremfor et reelt parti er ofte det, de møder folk med. 
Det ses op til flere gange i interviewet med Sørensen, at de skaber og opretholder denne 
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identiet via disse forskellige initiativer. Vælgeren bliver i denne dialog, introduceret for 
Alternativet og tillægger sine egne værdier partiets logo, slogans og så videre: 
”Høj musik og high-fives, det er der sgu da humor i […]så kunne folk se at vi mente det, og 
at det var en del af os” 
(Sørensen, Interview, linje 315-317) 
Gennem dette opnår partiet en fælles forbindelse med potentielle vælgere, de nu deler en 
fælles relation og historie med og forholdet til værdien (i dette tilfælde humor) bliver styrket: 
”Alternativet er født ud af noget politik-ledet[…]Altså, der har været rigtig mange 
mennesker, som har set sig trætte af at høre politikere stå og skændes[…]vi har fået noget 
medvind i sejlene, fordi vi italesætter dette her” 
(Sørensen, Interview, linje 24-25) 
Igen sidestiller Alternativet sig med sine vælgere, men med dette budskab, er de også med til 
at definere de andre partiers traditionelle væremåde, og det nye parti som en løsning på dette. 
Gennem dette klargør de også et mål om en strategi, som i sidste ende bør ende i en bedre 
kommunikation mellem politikere, partier og vælgere. Partiet har mulighed for at skabe en 
historie omkring sig selv, og dette kan gøres ved brug af budskaber. Eksempelvis brugte 
Alternativet stigmatiseringen af Uffe Elbæk som ”gøgler-ministeren” og gav den en ny 
relevans igennem deres egne værdier: 
”Hvis vi skal gøgle, for at i kan høre os, så gøgler vi, for at i kan høre os.” 
(Sørensen, Interview, linje 332-333). 
Grundhistoriens værdi kan skiftes og tilrettelægges efter behov, for bedst mulig relation. 
Når de har klargjort deres budskaber, kan de også lave analyse af konkurrenterne. Sørensen 
fremstiller selv forskellen på Alternativets måde at udnytte de sociale medier med de andre 
partiers. Succesen måler han til dels i antal delinger på diverse sociale medier, at i tilfælde af 
at den har haft mere omtale end andre, har den også haft mest succes. En video, som har 
kostet mere tid og energi, må sende et mere klart budskab end et opslag på Facebook. 
Gennem dette bygger de også videre på deres egen stil, og hvad der gør dem unikke.  
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”Den kom ud til over en million og var det tredje mest delte opslag under hele kampagnen 
[…]Og der er altså forskel på at dele et opslag, eller en video”  
(Sørensen, Interview, linje 333-335) 
Analysen af de andre partier, giver også Alternativet mulighed for at modernisere sig selv 
undervejs, ved at blive bevidste om de andres ”fejl”, i vælgernes øjne. 
Dermed kan vi konkludere, at selve Alternativets navn har funktion i forhold til partiets 
ønsker og mål. De ser sig selv som ”dem der gør det anderledes”, hvilket også indgår i deres 
førstehåndsindtryk. Som nævnt tidligere, bruger Alternativet en anderledes retorik, som 
adskiller dem fra andre. Deres koncept om ”et opgør” går igennem deres navn og ned til 
deres færden i gaderne. Når de eksempelvis stiller sig op tyve minutter, inden valgplakaterne 
må hænges op, påpeger de både manglende disciplin og respekt hos konkurrenterne, men 
bruger det også som en forstærker af deres egne tillagte værdier.  
”[…]der var nogle partier – jeg siger ikke hvem – som tyvstartede med at hænge plakater 
op[…] vi stillede os klar tyve min før[…]så stod vi bare der og ventede” 
(Sørensen, Interview, linje 319-321). 
9.3 Alternativets brandingsegment 
I det følgende vil vi i projektet analysere, hvilke sociale felter i det danske samfund 
Alternativet har ambition om at yde indflydelse på. Har Alternativet under deres 
valgkampagne i 2015 indskærpet deres branding til primært, at ramme nogle bestemte sociale 
felter? Og hvilke felter har de så givetvis udelukket? Alternativets seks værdier fremstår 
umiddelbart som værende en række brede, universelle, mellemmenneskelige forhold, de 
færreste vælgere ville misbillige. Men henvender de seks værdier sig i højere grad til 
bestemte sociale felter end andre? Som tidligere nævnt, er vores fokus i dette projekt at se fra 
Alternativet og ud, og nedenstående vil derfor ikke gå i dybden med enkelte vælgeres habitus 
eller vilkår for at stemme på Alternativet. Vi vil altså ikke undersøge hvilke vælgere, der har 
stemt på Alternativet, men derimod om Alternativet har forsøgt at fokusere deres 
brandingstrategi til primært at henvende sig til bestemte vælgere. Interviewet med Sørensen, 
vil i nedenstående analyse udgøre vores empiri, i samspil med Bourdieus ”Practical Reason”. 
  
43 
 
9.3.1 Ønsker Alternativet at gøre op med staten? 
Som tidligere beskrevet, fik Alternativet ved Folketingsvalget i Juni 2015, en imponerende 
vælgertilslutning; 4,8% af de danske vælgere satte kryds ved det nyopstartede parti. Sørensen 
er overbevist om at den generelle motivation for at afgive stemme på Alternativet, er en 
kombination af flere ting. Men, først og fremmest mener Sørensen, at befolkningen, er trætte 
af politikere, der mundhugges i ét væk, og ikke lever op til deres ansvar. 
”Man kan jo sige at Alternativet er et form for opråb. Og det har det jo været fra starten af. 
Det har været et opgør med det etablerede, og når du laver et opgør med det etablerede, 
jamen så går du jo ud og tester en idé af ” 
(Sørensen, Interview, linje 185-187). 
Sørensens citat vidner om Alternativets ønske om at udvikle den etablerede stat og 
statsopfattelse; kan denne nye ”idé” vise sig mere fordelagtig end den nuværende 
statskonstruktion?   
Bourdieus argumentation vedrørende staten, som værende en social konstrueret størrelse, der 
kan laves om bliver her relevant. Staten er skabt af mennesker og kan følgeligt opdateres af 
mennesker. Vi synes, at Bourdieus betragtning stemmer godt overens med Alternativets 
ambition om et opgør med det etablerede, som Sørensens udlægger det (Sørensen, Interview). 
Men er det i denne kontekst, ikke dermed et paradoks, at Alternativet, i sit opgør med det 
etablerede, har valgt at gå den etablerede vej og valgt at danne et politisk parti? I kraft af 
Alternativets proces og udvikling (fra en position som relativt ukendt græsrodsbevægelse 
bevægelse, til i dag, at være et velkendt politisk parti), må der spørges: Bliver Alternativets 
opgør med det etablerede ikke en stor selvmodsigelse, i kraft af deres nye position som 
etableret parti? Hvorfor har Alternativet overhovedet valgt at indgå i et politisk samarbejde 
på Christiansborg, hvis det er netop dette system, de vil gentænke og i stedet for at 
reproducere? Mark Sørensen uddyber:  
”(...) Måske tolker jeg lidt på det, men hvis man nu gerne vil ind og ændre på tingene, og få 
en grøn omstilling, så kræver det jo at man går ind og arbejder på stats-niveau. Det er jo 
derfor man laver et parti, så man kan tale om det på et stats-niveau, og ikke bare være et 
græsrodsparti, der står og råber nede på gaden af dem, der gemmer sig inde bag muren på 
Christiansborg, mens man tænker ”nå-ja, det går nok over”. 
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(Sørensen, Interview, linje 249-253) 
Sørensen anerkender altså systemet som nødvendigt, såfremt en grøn omstilling skal indfries. 
Et græsrodsparti, der står og råber nede foran Christiansborg, vil potentielt set ikke ændre på 
dette billede. Men rent hypotetisk; såfremt en græsrodsbevægelse faktisk kunne indfri en 
sådan omstilling, ville Alternativet så hellere have undladt at restrukturere den igangsatte 
folkebevægelse til et parti? Eller ser Alternativet den nuværende stat som en stat, der 
potentielt kunne fungere, hvis blot den blev opdateret en smule? Sørensen argumenterer for, 
at Alternativet billiger idéen om en stat, men misbilliger statens nuværende arbejdsmetoder; 
blokpolitik, mundhuggeri og falske løfter (Sørensen, Interview). Dansk politik må nytænkes 
under statens rammer. Dette synspunkt udgør, ifølge Sørensen, Alternativets ambition og 
motivation for at tiltræde, som et etableret politisk parti. 
9.3.2 Alternativets segmentering   
Alternativets resultatet ved Folketingsvalget i Juni 2015 vidner om en stor tilslutning til 
ovenstående ambition om at nytænke staten, blandt den danske befolkning. I dette projekt vil 
vi nu analysere, hvorvidt Alternativet har haft fokus på bestemte sociale felter i samfundet, i 
deres branding. Kan Alternativet siges at have indskærpet deres branding til primært at 
henvende sig til få sociale felter eller har de forsøgt at vinde sympati hos samtlige sociale 
felter, for at opnå størst og bredest mulig opbakning? Mark Sørensen uddyber: 
”Der var 'Drømmeren'; dem, som blev tændt af visionen om det bæredygtige samfund, vi 
gerne vil arbejde os hen imod. Så havde vi 'Den Kreative Klasse', hvor vi lidt udnyttede, at vi 
var ’de nye smarte i klassen’. Der er lidt Vesterbro-hipster-segmentet over det (og jeg tror 
faktisk, at vi fik over 70% af stemmerne på Vesterbro, så den ramte vi rimeligt godt). Der er 
de typer, som går op i økologi, arbejder som grafisk designer og kører på Christinia-cykel(...) 
Du kan finde ham fra Nordvest til Bornholm. Den sidste type var 'Nørden'.”  
(Sørensen, Interview, linje 268-273) 
Ovenstående citat giver et mere nuanceret billede af Alternativets brandingstrategi, end den, 
vi hidtil har set: De har i deres branding blandt andet forsøgt at henvende sig til noget så 
præcist som en grafisk designer, der kører på Christiania-cykel, en drømmer, en nørd, og en 
kreativ person. Den meget konkrete idé om, hvilke segmenter Alternativets vælgere hører ind 
under, giver os anledning til at benytte Bourdieus sociale rum, som vi tidligere har redegjort 
for. Hvor kan drømmeren, nørden og den grafiske designer, der kører på Christiania-cykel, 
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placeres i Bourdieus sociale rum? Vi kan forestille os, at disse arketyper potentielt alle vil 
være i besiddelse af relativt meget kulturel kapital, frem for økonomisk, dog uden at de 
nødvendigvis behøver at være fattige. En rent empirisk be- eller afkræftelse af ovenstående 
gisninger, vil gå langt ud over projektets omfang, så vi vil begrænse os til at antage, at disse 
grupper potentielt kan tage sig sådan ud. Arketyperne var, i Sørensens terminologi ”godt 
ramt” af Alternativet, eftersom over 70% af Vesterbro-befolkningen satte kryds ved 
Alternativet (Sørensen, Interview). Sørensens anser derfor branding-strategien, som vellykket 
- især på Vesterbro. Men hvad nu hvis dette Vesterbro-hipster-segment, ville have stemt 
Alternativet alligevel, altså uanset partiets segmentering af brandingen? Ville det i så fald 
have været mere fordelagtigt for Alternativet at brande sig til andre arketyper?  
9.3.3 Den taktiske udvælgelse af arketyperne og de seks værdier 
Vi vil nu undersøge hvorfor Alternativet, under Folketingvalget i 2015, ikke satsede på at 
brande sig til samtlige sociale felter i samfundet, men i stedet begrænsede sig til nogle få: 
”Man kunne sagtens vælge flere - i andre sammenhænge var vi helt oppe på otte. Men jo 
flere arketyper du laver, jo mere udvandet bliver det jo også. Så hvis vi skulle være sikre på 
vores røde tråd, så måtte vi sætte os fast. Og så findes de jo heller ikke rigtigt. Altså, der er jo 
ingen som KUN går op i nørderi, eller kun drømmer. Men så længe vi signalerer dét, så 
rammer du jo nogen, med bare en smule interesse.” 
(Sørensen, Interview, linje 304-308) 
Alternativet besluttede altså under valgkampagnen, blot at beskæftige sig direkte med nogle 
få konkrete arketyper. Men udover disse arketyper rettede Alternativet også indirekte fokus 
mod samtlige andre sociale felter i samfundet: Det er her, Alternativets seks værdier kommer 
ind i billedet. Som tidligere nævnt, fremstår værdierne som fundamentale mellem-
menneskelige forhold, de færreste vil misbillige; uanset om en given vælger ønsker flere 
kulkraftværker, færre indvandrere, og store topskattelettelser. Ønsker, som må siges at være i 
modstrid med Alternativets syn på sagen. Synes de seks værdier at ”gå ud over” den 
umiddelbare uenighed; ville denne type vælger billige værdien ”humor”? Vil denne type 
vælger anse værdien empati, som prisværdig? Selvfølgelig vil denne type vælger det. Vi vil 
her sammenfatte at Alternativets brandingstrategi både har haft til hensigt at ramme 
Vesterbro-hipsteren, men samtidig også vælgeren, der mener at staten fungerer fint og ikke 
behøver opdateres. Alternativet kan altså siges at indskærpe og udvide deres branding på 
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samme tid; partiet retter både et konkret direkte fokus mod Vesterbro-hipsteren, men også et 
indirekte fokus mod samtlige af de resterende sociale felter i Danmark; heavyrockeren, 
juristen, det gamle ægtepar og direktøren, for blot at nævne nogle få.  
Således kan vi sammenfatte at Alternativet har haft ønske om at brande sig til en række 
konkrete arketyper, men samtidigt også har formået at ramme et bredt udsnit af befolkningen, 
grundet de seks værdiers universalitet. Alternativet har ønske om at opdatere staten, men 
under statens rammer, da staten i Sørensens terminologi ikke synes at lade sig nytænke 
“nedefra”. Etableringen af et politisk parti har derfor været nødvendig, ifølge Sørensen.     
12 Diskussion 
I følgende afsnit vil vi, på baggrund af vores empiriske analyse, diskutere fordele og ulemper 
ved brandingen af Alternativet. Vi vil hovedsageligt beskæftige os med empiri fra 
interviewet, men visse informationer er hentet fra artikler bragt i dagbladene Politiken og 
Information. 
Da vi interviewede Mark Sørensen, lagde han meget vægt på, at Alternativets seks værdier 
havde lagt fundamentet for partiets kommunikation. Dette har givet Alternativet en fordel, i 
og med at det har været enormt klart, hvad og hvordan der skulle kommunikeres. Alligevel 
gjorde Sørensen også opmærksom på, at Alternativets politiske mål var mere komplekse end 
det var hos partier, som benyttede sig af en mere populistisk kommunikationsform. Det har 
derfor været udfordrende at vække vælgernes interesse og forståelse for, hvad Alternativets 
egentlige politiske projekt bestod af. Denne udfordring blev blandt andet løst ved den 
metode, som Sørensen kaldte arketyper. Her var han med til at gøre de politiske mål mere 
spiselige ved at tale til bestemte personlighedstræk, som tilsyneladende var tilstede hos en 
stor del af befolkningen. Eksempelvis fremstillede partiet kampagnemateriale, som beskrev 
noget teknisk, hvilket skulle tiltale vælgere med en “nørdet” side. På den måde lykkedes det 
Alternativet, at vække den fornødne tillid hos 4,8 procent af befolkningen til, at de krydsede 
af ved liste Å ved folketingsvalget. Partiet blev dermed valgt ind med ni mandater (Astrup & 
Schmidt 2015). Men hvad nu hvis Alternativets arketyper kun dækker over de 4,8 procent af 
befolkningen som stemte Å den 18. juni 2015? I så fald vil man hos Alternativet, under 
forudsætning af at man holder fast i denne strategi, ved næste valg, ikke se nogen stigning i 
antal stemmer, men i bedste fald en gentagelse af ovenstående resultat. I så fald kan man 
argumentere for, at Alternativet er nødsaget til at gentænke deres kommunikationsstrategi 
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næste gang, der udskrives valg. 
Et andet omdrejningspunkt i interviewet med Sørensen var Alternativets dobbelte identitet, 
som både politisk parti og græsrodsbevægelse. Alternativet blev nemlig født som en 
bevægelse med blandt andet det mål, at gøre op med den måde, man førte og italesatte politik 
på i Danmark på daværende tidspunkt; med hvad det indebar af mudderkast, beskyldninger, 
løftebrud og blokpolitik. Og da vi spurgte ind til, hvordan man hos Alternativet, som kritikere 
af det politiske systems opbygning, havde taget stilling til, at man nu skulle være en del af 
selv samme system, svarede Sørensen, at: 
“[...]du skal være bureaukrat for at gøre op med bureaukrati, men du skal også være 
politiker for at gøre op med politik”  
(Interview Sørensen, linje 213-215). 
På den måde erkendte Sørensen altså, at et, omend delvist, kompromis var indgået, men 
forsvarede det med, at det var i en større politisk sags tjeneste. Han argumenterede altså for, 
at man havde taget ét skridt tilbage, for at kunne tage to frem. Men hvad så med 
troværdigheden? Vi vil ikke argumentere imod, at det kan være svært at ændre noget politisk, 
hvis man nægter at spille efter de politiske regler. Men det er alligevel relativt nemt at se på 
det som et, omend lille, politisk kompromis, som i værste fald kunne forstyrre Alternativets 
troværdighed overfor vælgersegmentet. Eller skal Alternativets vælgere, og gennem 
corporate branding metoden også medarbejdere, blot lære at distinktere mellem bevægelsen 
Alternativet og det politiske parti Alternativet? Noget kan i hvert fald tyde på, at der er nogle 
forskelle, hvor små de end er. Men et tilsyneladende endnu større kompromis blev indgået, da 
Elbæk meddelte, at man i Alternativet ville pege på Helle Thorning Schmidt som dansk 
statsminister (Ritzau 2013). Dette kan man anskue som værende direkte i strid med 
Alternativets kritik af blokpolitik i sig selv. Dette er sidenhed blevet imødekommet og til dels 
afværget af Elbæk, men blev muligvis, for nogen, hængende som en streg i regningen for 
Alternativets troværdighed. Her ser vi altså to eksempler på, at alternativet måske har været 
lettere skødesløse med henhold til deres politiske troværdighed, et område, de selv har været 
opmærksomme på. 
Man kan dog også anskue de ovenstående eksempler som udtryk for en midlertidig 
identitetskrise, forbundet med Alternativets overgang fra at være en græsrodsbevægelse til at 
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være et politisk parti. For hvem var det, der pegede på Thorning Schmidt som statsminister? 
Var det bevægelsens medlemmer eller partiets ledelse? Var det græsrodsbevægelsen, som 
gjorde en dyd ud af at kritisere blokpolitik, mens det politiske partis tiltag var at melde sig ind 
i selvsamme blokpolitik? Er det, som Sørensen formulerer det, at være politiker for at gøre op 
med politik, eller er det egentlig bare her, at grænsen går for de involverende processer 
(Sørensen, Interview)? Uanset hvad, indikerer hele situationen, at det stærke brand, 
Alternativet har bygget op omkring sit særpræg som en bevægelse, der gerne vil ændre det 
politiske system, kan vise sig at være en udfordring at opretholde, når de politiske 
mærkesager skal realiseres i praksis. Med andre ord, kan man argumentere for, at der er to 
visioner, som vejer på Alternativets vægtskål: Visionen om en nytænkning af det politiske 
system, og visionen om et bæredygtigt Danmark. Spørgsmålet er blot, hvorvidt partiet formår 
at vægte begge visioner lige højt, eller om en af dem vejer tungest. 
Alternativet kan altså siges at have et stærkt politisk brand, men ikke et uden en akilleshæl. 
Selvom Alternativets arketypemodel har været enormt effektiv, ifølge Sørensen, kan den 
alligevel vise sig at have visse begrænsninger i forhold til en potentiel udvidelse af 
vælgersegmentet. Samtidig er der også noget, der tyder på, at der skete en brist i Alternativets 
politiske troværdighed, i forbindelse med græsrodsbevægelsens transformation til et politisk 
parti. Samme situation medførte formegentlig også en udfordring i forhold til at fastholde den 
måde, man havde ført politik nede fra, da ledelsen i Alternativet pegede på Helle Thorning 
Schmidt som dansk statsminister. Alt i alt kan Alternativets branding betragtes som en stærk 
kæde, men med enkelte svage led. 
11 Konklusion 
I dette projekt har vi undersøgt strukturerne i Alternativets branding i forbindelse med deres 
valgkampagne. Vi har interviewet Mark Sørensen, som var ansat som kommunikationsansvarlig for 
partiet under deres valgkampagne. Vi har analyseret dette interview ud fra Esbensen og Lunds ”Det 
politiske superbrand”, Sandstrøms ”Corporate branding” og Bourdieus ”Practical Reasons”. Den 
viden, vi har tilegnet os gennem analysen, har vi herefter brugt til at diskutere fordele og ulemper i 
forbindelse med Alternativets branding. 
 I analysen blev vi klogere på, hvorledes Alternativets brand value var relateret direkte til deres seks 
værdier, og hvordan de var med til at styrke partiets position som unikt og anderledes. Vi har ligeledes 
set, hvordan Alternativets involverende strategi formegentlig medvirkede til at fastholde motivationen 
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hos de frivillige, blandt andet ved at henvende sig mere personligt. Dette kan således ses som 
etableringen af en mere direkte og ufiltreret kommunikationsvej, mens de seks værdiers universalitet 
samtidig har medvirket til en forholdsvis bred appel i befolkningen. Derudover har vi tilegnet os viden 
omkring Alternativets ambition om en opdatering af staten. Men realiseringen af dette bundede i en 
forestilling om, at det bedst lod sig gøre under statens rammer. Det vil sige, at stiftelsen af et politisk 
parti kan betragtes som en fundamental nødvendighed. 
I diskussionen stillede vi spørgsmålstegn ved, hvorvidt Alternativets branding kunne fungere 
fremadrettet. Vi diskuterede, hvorvidt der muligvis var komplikationer forbundet med partiets meget 
målrettede kommunikation på længere sigt, såfremt den fortsat skulle resultere i øget 
vælgertilslutning, samt hvorledes partiets troværdighed og unikhed muligvis svækkedes, når de 
eksempelvis blev nødsaget til at pege på en bestemt statsministerkandidat. Med udgangspunkt i 
sidstnævnte eksempel reflekterede vi over, hvorledes forvirring omkring Alternativets position, som 
både parti og græsrodsbevægelse, netop er en af deres største udfordringer.  
Vi kan dermed konkludere, at Alternativets seks værdier og de involverende processer på mange 
måder har fungeret som grundstenene for partiets succesfulde branding. Det kan således ses som selve 
implementeringen af græsrodsbevægelsen i det politiske system. Men samtidig er det også 
opretholdelsen af dette succeskriterium, som er en af deres største udfordringer. På den måde 
resulterer det stærke brand også i et, til tider, sårbart politisk parti.  
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